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Kehittämishankkeen tarkoituksena oli selvittää kohdeyrityksen kansainvälistymismah-
dollisuuksia Baltian alueella. Tavoitteena oli saada markkinainformaatiota halutusta 
kohdemarkkina-alueesta eli Baltian maista Virosta, Latviasta ja Liettuasta. 
Markkinatutkimuskyselyn- ja teoreettisen tietopohjan perusteella kohdeyritystä varten 
laadittiin kansainvälistymissuunnitelma. Tutkimuksen kohteena toimi FSM Oy. 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin kirjallisuuden pohjalta pk-yrityksen 
kansainvälistymisestä, erityisesti kansainvälistymisen edellytysten selvittämisestä, 
kansainvälistymisen suunnittelusta ja toteutuksesta. 
 
Tutkimuksellinen kehittämishanke toteutettiin toimintatutkimuksena. Se sisälsi ensimmäisessä 
vaiheessa sähköpostikyselynä tehdyn markkinatutkimuksen kohdealueella sijaitseviin alan 
yrityksiin. Toisessa vaiheessa tehtiin kirjoituspöytätutkimuksena kohdemarkkinaselvitys 
Virosta, Latviasta ja Liettuasta. Tutkimusten, asiantuntijahaastattelujen sekä teoreettisen 
viitekehyksen pohjalta tehtiin yritykselle kansainvälistymissuunnitelma. 
 
Hankkeen tuotoksena saatiin yrityksen käyttöön teoreettinen tietopohja kansainvälistymisestä 
yrityksen päätöksentekoa varten, kohdemarkkinaselvitys, kyselytutkimuksen 
yrityshaastatteluaineisto sekä tutkijan laatima kansainvälistymissuunnitelma toimenpide-
ehdotuksineen. 
 
Yritys pystyy tuotoksen pohjalta tekemään helpommin kansainvälistymispäätöksiään. Hanke 
oli kvalitatiiviselta osuudeltaan luotettava ja hyödyllinen ja hankkeen tulokset olivat 
käyttökelpoisia yrityksen käyttöön. Kehittämisehdotuksena on kvantitatiivisen osuuden 
osoitteiston ja tutkimuksen lähetyskanavan muuttaminen siten, että tuloksena saataisiin 
kattavampi aineisto. 
 
Jatkotutkimusaiheena ehdotettiin rahoituspuolen syvällisempää tutkimusta kohdeyrityksen 
osalta. Jatkotutkimisen aiheena on myös täydellisen kansainvälistymissuunnitelman 
laatiminen yrityksen käyttöön. Lisäksi tarvitaan mittaristo kansainvälistymisen seurantaan ja 
kenttätutkimusta paikallisten olosuhteiden arviointiin. Jos markkinatutkimuksesta halutaan 
yleistettävää tietoa, se suositellaan tehtäväksi uudelleen kirjepostituksena. 
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The impetus for this project was to examine FSM Oy’s potential expansion into the Baltic area 
of Estonia, Latvia and Lithuania. The purpose was to collect market information about the 
Baltic market area. Theoretical research and a market survey conducted under this study 
served as the basis for an internationalisation plan to be developed for the company. 
 
The theoretical framework of the thesis derived from a range of text books and other sources 
on internationalisation of small and medium-sized enterprises. A special focus was on the 
analysis of the preconditions of internationalisation as well as on the planning and the actual 
implementation of an internationalisation plan.  
 
The developmental study was implemented as an action research. In the first part of the 
project an email survey was sent to selected businesses of the relevant field in the target 
area. During the second phase of the project a desk study on the markets of Estonia, Latvia 
and Lithuania was conducted. On the basis of the theoretical framework, additional research 
as well as some expert interviews, the aforementioned internationalisation plan was 
developed. 
 
As an outcome of this thesis FSM received theoretical knowledge on internationalisation and a 
report on the Baltic market area. Furthermore, the company involved received the data from 
the business survey as well as the actual internationalisation plan developed in the thesis. 
The plan also included recommendations for the course of action to be taken. 
 
FSM is now better prepared to make decisions regarding internationalisation. The qualitative 
aspects of the thesis being trustworthy and worthwhile, the findings have been deemed useful 
by the company. However, with the benefit of hindsight it can be said that the coverage of 
the surveys conducted could have been better. 
 
Financing of internationalisation has already been proposed as the next stage for this study. 
The complete internationalisation plan and indicators for the follow-up of the 
internationalisation should be further developed. Some field research on the local conditions 
and circumstances is also needed. Should the findings of the market surveys be made more 
applicable, it is recommended to repeat it by regular mail. 
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 1 Johdanto 
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Tämä opinnäytetyö on työelämälähtöinen ja työelämää kehittävä tutkimus. Työn 
toimeksiantajana ja kohdeyrityksenä on turvallisuustoimialalla toimiva FSM Oy. Tutkimuksen 
kohdeilmiönä on kansainvälistyminen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää yrityksen 
kansainvälistymismahdollisuuksia Baltian maihin. 
 
Turvallisuustoimiala on maassamme melko suppeaa toimintaa. Etenkin turvallisuustoimialaan 
kiinteästi kuuluva sähköisen turvatekniikan myynti on Suomessa todella pientä 
naapurimaihimme verrattuna. Ala kasvaa jatkuvasti ja alan yritykset ovatkin alan 
kattojärjestön, Finnsecurityn, tekemän tutkimuksen mukaan kasvuhakuisempia kuin muut 
yritykset keskimäärin. Vuonna 2007 ala työllisti kotimaassa 12500-13000 henkilöä, mikä on 
noin 0,5 % kansantalouden työllisyydestä. Alan liikevaihto oli samana vuonna 1,1 miljardia 
euroa. (Finnsecurity 2008.) 
 
Maamme turvatekniikan markkinat ovat osittain kehittymättömät verrattaessa 
markkinoitamme naapurimaiden turvatekniikan markkinoihin. Esimerkkinä markkinoiden 
erosta on nopeimmin kehittyvä turvatekniikan alue, langattomat hälytinlaitteet. Langattomia 
järjestelmiä myydään Ruotsissa yksityissektorille n. 5000 järjestelmää kuukaudessa eli n. 
60 000 järjestelmää vuodessa ja kasvu on 30-35 %:n luokkaa. (Gustafsson 2010.) Vastaavien 
järjestelmien tilastoitu määrä Suomessa on 1700 järjestelmää vuodessa (Häkkinen 2009). 
Suomen markkinoiden tilastoinnin ulkopuolella on kuitenkin kolme isointa jakelijaa, joiden 
yhteenlaskettu määrä vuodessa lisättynä tilastoiduilla toimijoilla on joka tapauksessa alle 
Ruotsin markkinoiden kuukausittaisen menekin. (Raita 2010.) Ruotsin markkinoiden kovempi 
menekki johtuu mm. kännykkäkaupan tapaisesta pitkälle viedystä mm. sähköyhtiöiden kanssa 
toteutetusta kytkykaupasta (Gustafsson 2010). Myös muissa pohjoismaissa, kuten Islannissa ja 
Norjassa myyntivolyymit ovat huomattavasti suurempia (Kågerud 2010). 
 
Kohdeyritys, FSM Oy, on kotimaassa merkittävä toimija ja sen kotimaiset markkinaosuudet 
vaihtelevat tilastojen mukaan tuoteryhmästä riippuen aina 65 %:iin asti (Häkkinen 2005-2009). 
Kohdeyrityksen yhtenä strategisena tavoitteena lähivuosille on kasvaa ”Itämeren alueen 
johtavaksi tukkuriksi” (Hällström 2007). 
 
Vuonna 2008 alkanut lama koski rajusti myös turvatekniikan alaa. Tämä näkyy selvästi 
tilastoiduista luvuista, sillä kaapeloitujen hälyttimien myynti laski selvästi vuonna 2009 
verrattuna vuoteen 2008 (Häkkinen 2009). Alan tilastot eivät kuitenkaan kerro koko totuutta, 
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sillä alan kehitys on mennyt selvästi langattomien tuotteiden suuntaan ja juuri langattomien 
tuotteiden kaksi suurinta jakelijaa ei kuulu tilastoinnin piiriin. Kaikki yritykset kattavaa 
turvatekniikan tilastoa ei ole kotimaan markkinoista saatavana. 
 
Tutkimuksen tekijä on toiminut FSM Oy:n palveluksessa vuoden 2002 helmikuun alusta alkaen. 
Ammattikorkeakoulun jatkotutkinnon ohjeistuksen mukaan kehittämistehtävä tähtää 
työelämäkentästä nousseen ongelman tai haasteen ratkaisemiseen (Laurea YAMK:n 
opinnäytetyöohje 2008, 4). Tämän kehittämistehtävän haaste ja kehitystä vaativa aihe 
pohjautuu kohdeyrityksen visiosta olla ”tulevaisuudessa Itämeren alueen johtava sähköisen 
turvatekniikan tukkuliike” (Hällström 2007).  
 
FSM Oy on etsinyt jo muutaman vuoden Baltian markkinoilta sopivia yhteistyökumppaneita. 
Hakua ei ole kuitenkaan tehty aktiivisesti, vaan etabloitumisen ensiaskeleet on otettu ilman 
järjestelmällisyyttä ja ilman markkinatutkimusta tai teoreettista tutkiskelua. Koska yrityksen 
sisällä on kritisoitu Baltian markkinoille lähdön taloudellista relevanssia, hankkeeseen on 
kaivattu tutkimuksellista otetta. Tämän opinnäytetyön yhtenä tavoitteena on tuottaa yritystä 
varten objektiivista aineistoa etabloitumisen mahdollisuuksista halutulle kohdemarkkina-
alueelle. Lisäksi projektin tuotoksena tuotetaan hankesuunnitelma etabloitumista varten 
valitulla kohdemarkkina-alueella yrityksen käyttöön. 
 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää FSM Oy:n kansainvälistymisen 
käynnistysmahdollisuuksia ja etabloitumista Baltian maihin. Tutkimus etsii vastauksia 
seuraaviin kysymyksiin: 
 
• Onko Baltian alue sopiva markkina-alue kohdeyrityksen etabloitumista ajatellen: 
onko turvallisuusalan tuotteille alueella sosiaalista kysyntää ja löytyykö kustakin 
maasta riittävästi potentiaalia? 
• Löytyykö Baltiasta sopivia yhteistyökumppaneita? 
• Onko FSM:n valikoimissa Baltian markkinoille sopivia tuotteita?  
• Miten strategisesti kannattaisi käynnistää kansainvälistyminen Baltian alueella? 
• Mikä FSM:lle on sopiva tapa toimia Baltian markkinoilla? 
• Onko yrityksellä osaamista ja kilpailukykyä menestyä kansainvälisesti? 
 
Tutkimuksen tavoitteena on, että etsimällä vastaukset esitettyihin kysymyksiin pyritään 
saamaan selville, onko FSM:llä edellytyksiä käynnistää kansainvälistyminen Baltian maiden 
markkinoille. Lisäksi tavoitteena on mallintaa ne kansainvälistymisen tavat ja 
operaatiomuodot, jotka ovat kohdeyritykselle mahdollisia ja kaupallisesti relevantteja. 
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Tutkimuksen tarkoituksena on antaa kohdeyritykselle toimenpidesuositukset, joiden avulla 
voidaan tehdä päätöksiä etabloitumisessa Baltian maihin sekä tuottaa hankesuunnitelma 
yrityksen käyttöön. 
 
Hanke rajataan käsittelemään ainoastaan FSM Oy:tä, - ei sen tytär- tai osakkuusyhtiöitä. 
Hankkeen tarkoitus on antaa toimenpidesuositukset kansainvälistymishanketta varten. Hanke 
rajataan myös tehtäviltään siten, että sen aikana ei ole tarkoitus alkaa tehdä hankkeessa 
kuvattuja kansainvälistymistoimenpiteitä markkinatutkimusta lukuun ottamatta. Lisäksi 
suunnitelmassa ei kuvata tai suunnitella yksittäisiä toimenpiteitä, vaan hankkeessa kuvataan 
toimintamuodot ja hankkeen kannalta olennaiset huomioon otettavat seikat. Teorian osalta 
hanke rajataan kohdeyrityksen ja sen toimialan osalta olennaisiksi katsottuihin osiin. 
 
1.3 Opinnäytetyö tutkimuksellisena kehittämishankkeena Laurean LbD-oppimismallia 
soveltaen 
 
Tämä opinnäytetyö on tehty toiminnallisena opinnäytetyönä ja tutkimuksellisena 
kehittämishankkeena kohdeyritykselle. Toiminnallinen opinnäytetyö on vaihtoehto puhtaasti 
tutkimukselliselle opinnäytetyölle ammattikorkeakouluissa. Ammatillisessa mielessä 
toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee toiminnan ohjeistamista, opastamista ja toiminnan 
järjestämistä tai järkeistämistä. Toiminnallisissa opinnäytetöissä yhdistyvät käytännön 
toteutus sekä siitä raportointi tutkimusviestinnällisesti.(Vilkka & Airaksinen 2003,9.) 
 
Hanke on toteutettu Laurea-ammattikorkeakoulun pedagogisen toimintamallin, Learning by 
Developing-oppimismallin (LbD) mukaisesti. Tässä toimintamallissa kehittämistehtävä on 
täsmennetty osaksi uuden osaamisen ja tiedon tuottamisen prosessia. LbD–oppimismalli 
mahdollistaa siten opiskelijan toimimisen aidoissa työelämän tutkimus- ja 
kehittämishankkeissa ja kasvamisen tätä kautta työelämän kehittäjäksi. LbD-oppimismalli 
toimii lisäksi merkittävänä henkilöstön osaamisen uudistajana. Työelämälle se tuottaa 
ammatillisena ydinosaamisena uusia toimintamalleja, parantuneita prosesseja, uusia 
innovaatioita sekä osaamistason nousua. (Laurea 2007, 3-7; Laurea Fakta 2009–2010, 23–24.) 
 
Opinnäytetyössä on haettu Laurean ohjeistuksen mukaisesti ratkaisuja yrityksen ongelmiin, 
joita ei ole voitu ratkaista yrityksessä olevan tiedon varassa. Hanke on rakennettu 
yhteistyössä opettajien, opiskelijoiden ja työelämäosaajien kanssa ja tiedon hankintaan on 
käytetty sekä sisäisiä, että ulkoisia verkostoja. Hankkeessa on pyritty hyödyntämään tutkittua 
ja olemassa olevaa tietoa sekä ymmärtämään ammatillista kontekstia. Hankkeen tuloksena on 
syntynyt yritystä hyödyttävää materiaalia sekä hankkeen tekijän lisäksi organisaation 
oppimista. (Laurea Fakta 2009–2010, 23–24.) 
 
   
  
 
  
11
Tutkimuksen lähestymistapana on toimintatutkimus. Toimintatutkimus sopii usein 
kehittämistyön lähestymistavaksi, sillä toimintatutkimus on osallistavaa tutkimusta, jonka 
tarkoituksena on pystyä yhdessä ratkaisemaan käytännön ongelmia ja saamaan aikaan 
muutosta. Toimintatutkimuksen tavoitteena on ratkaista käytännön ongelmia ja 
samanaikaisesti luoda uutta tietoa ja lisätä ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä. 
Toimintatutkimus on siis ongelmakeskeistä ja käytäntöä painottavaa. (Ojasalo, Moilanen & 
Ritalahti 2009, 58-59.) 
 
Tutkimus on pääasiallisesti tapaustutkimuksen mukainen, jossa luodaan kehittämisideoita ja 
ratkaisuehdotuksia havaittuihin ongelmiin. Tapaustutkimuksen ominaispiirteenä tutkimuksen 
kohde on yritys ja se tuottaa tietoa yrityksen todellisessa tilanteessa ja sen 
toimintaympäristössä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 19-66.) Lisäksi tutkimuksessa 
käytettiin kirjoituspöytätutkimusta. Kirjoituspöytätutkimuksessa ei tutkita välittömästi 
empiriaa, vaan hankitaan tiedot toisen käden lähteistä: kirjallisuudesta, olevista tilastoista 
tai kyselemällä asiantuntijoilta. Kirjoituspöytää tarvitaan näiden tietojen (uudelleen) 
analysoimista varten. (Aalto-yliopiston oppimateriaali verkossa 2010.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty määrällistä eli kvantitatiivista lähestymistapaa 
kohdemarkkinoita tutkivan markkinatutkimuksen muodossa. Lisäksi opinnäytetyössä on 
selvitetty laadullisen tutkimuksen keinoin kansainvälistymisessä tarvittavia operaatioita ja 
toimenpiteitä sekä kohdeyrityksen yrityskohtaisia edellytyksiä kansainvälistymiseen 
kohdealueelle. Opinnäytetyöhön on, Laurean ohjeistuksen mukaisesti, sisällytetty sekä 
tutkimuksellisuutta, että kehittämistoimintaa (Laurea YAMK:n opinnäytetyöohje 2008, 4). 
 
Tutkimuksessa käytettyjä tiedonkeruumenetelmiä ovat kysely, haastattelut, 
teemahaastattelu, havainnointi ja dokumenttianalyysi. Kyselytutkimusta käytettiin 
lähtötilanteen selvittämiseen ja avoimia haastatteluja yrityksen aikaisempien toiminteiden ja 
nykyisten toimintatapojen selvittämiseen. Havainnointia on käytetty kattavasti tutkimuksen 
aikana ja sitä ennen. Tutkimuksen tueksi on käytetty dokumenttianalyyseja. Tutkimuksessa 
on myös toimintatutkimuksen piirteitä. Tutkimus on tehty yrityksen sisältä käsin ja kysely 
sekä haastatteluja on tehty muun työn ohessa ja osallistuen tutkimuksen toteuttamiseen. 
Tutkimuksessa on käytetty myös tutkimusyrityksessä olevaa hiljaista tietoa. (Ojasalo, 
Moilanen & Ritalahti 2009, 19-66.) 
 
1.4 Aikaisemmat tutkimukset Laureassa 
 
Yrityksen etabloitumista eli pysyvämpää kansainvälistä toimintaa Baltiaan on käsitelty 
muutamassa Laureassa toteutetussa opinnäyteyössä. Yrityksen laajentumista Viroon on 
rahoituksen näkökulmasta tutkinut Tomi Luotola tutkimuksessaan Liiketoiminnan aloittaminen 
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Virossa – Case Sincotron Baltic Oy. Anssi Kotikoski on tutkinut Viroon laajentumista 
lainsäädännön näkökulmasta työssään Liiketoiminnan aloittaminen Virossa. Marika Nurmi ja 
Sanna Saviahde ovat tutkineet Baltian maille kansainvälistymistä tutkimuksessaan 
Liiketoimintamahdollisuuksien kartoittaminen Baltiassa, case Plastone Oy. Kansainvälistymistä 
muihin maihin, mm. Venäjälle ja Keski-Eurooppaan, on tehty muutamia.  
 
Jos aihetta katsotaan kansainvälistymisen kannalta erityisesti valitulle kohdemarkkina-
alueelle, tutkimuksen tuloksia voidaan Laurean piirissä tehdyistä tutkimuksista verrata 
lähinnä Nurmen ja Saviahteen työhön, Kotikosken työhön, Heikkilän & Mäkisen työhön ja 
Luotolan työhön. Karjalaisen ja Vähin työ käsittelee asiaa melko suppeasti, vain 
yhteistyöyrityksen kannalta. 
 
Jos asiaa taas tutkitaan kansainvälistymishankkeena, tätä hanketta muodollisesti lähinnä on 
Lehtisen työ, jossa tutkitaan Iso-Britannian tuttimarkkinoita. Töiden laadullisia tuloksia 
voidaan verrata keskenään, vaikka Lehtisen työhön ei olekaan tehty määrällistä osuutta. 
 
 
Tekijät Tutkimus 
 
Johansson L. 2009 
 
Uusia kansainvälistymismalleja etsimässä: Pk-yritysten 
kansainvälistymisstrategiat ja kansainvälistymispolut 
 
Lehtinen J. 2009 
 
Pk-yrityksen kansainvälistymisen käynnistäminen: 
Dentobon-tuoteperheen markkinaedellytykset ja tuttien 
lanseeraus Iso-Britanniassa 
 
Olin H. 2009 
 
Pk-yrityksen kansainvälistyminen Venäjälle Finnveran 
kansainvälistymislainan avulla 
 
Ristikankare R. & 
Takala S. 2009 
 
Pk-yrityksen kansainvälistyminen: Taide esineitä 
liikelahjoina Japaniin ja Etelä-Koreaan 
 
Karjalainen J. & Vähi 
S. 2007 
 
Yrityksen kansainvälistyminen perustamalla yhteistyöyritys 
Viroon 
 
Nurmi M. & Saviahde 
S. 2007 
 
Liiketoimintamahdollisuuksien kartoittaminen Baltiassa 
case: Plastone Oy 
 
Kotikoski A. 2006 
 
Liiketoiminnan aloittaminen Virossa 
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Heikkilä A. & Mäkinen 
K. 2004 
 
Pk-yrityksen kansainvälistyminen case: Yrityksen 
kansainvälistymisen edellytykset 
 
Luotola T. 2004 
 
Liiketoiminnan aloittaminen Virossa - Case: Sincotron 
Baltic Oy 
 
Taulukko 1: Laurea-ammattikorkeakoulun aikaisempia opinnäytetöitä 
 
1.5 Tutkimuksen peruskäsitteitä 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää FSM Oy:n kansainvälistymisen 
käynnistysmahdollisuuksia ja etabloitumista Baltian maihin. Tutkimuksen keskeisiä 
peruskäsitteitä ovat kansainvälistyminen, strategia, kyvykkyys ja kilpailukyky. 
 
Kansainvälistyminen on monipuolinen termi ja se voidaan määritellä useista näkökulmista ja 
usealla eri tavalla. Sitä voidaan tarkastella laajemmin maailmantalouden näkökulmasta, 
kansantalouden näkökulmasta tai toimialan näkökulmasta. Sitä voidaan tarkastella myös 
yrityksen ja sen toimintojen/työntekijöiden näkökulmasta.  Kansainvälistymistä voidaan myös 
tarkastella eri laajuuksissa sisäänpäin ja ulospäin suuntautuvana toimintana. Tässä 
tutkimuksessa keskitytään Suomesta ulospäin suuntautuvaan kansainvälistymiseen yrityksen, 
sen prosessien sekä yrityksen kompetenssien näkökulmista. (Vahvaselkä 2009, 17.) Yrityksen 
kansainvälistyminen voidaan nähdä prosessina, jossa yrityksen vienti kotimarkkinoiden 
ulkopuolelle kasvaa ja jossa pitää valita toimintamuoto sekä missä maissa operoidaan (Welch 
& Luostarinen 1998, 156). 
 
Strategia-termi liittyy yrityksen suunnitteluun monessakin mielessä, mutta tässä käsitellään 
strategiaa lähinnä kansainvälistymisen näkökulmasta. Strategisen analyysin avulla tarkistetaan 
yrityksen kokonaisstrategia kansainvälistyminen ja kasvu huomioon ottavaksi. (Vahvaselkä 
2009, 117-118.) Kansainvälistyminen ei ole yrityksen muusta strategiasta ja kehityksestä oleva 
irrallinen prosessi, vaan kaikkia yrityksen toimintoja koskeva kokonaisvaltainen ja vähittäinen 
oppimis- ja muutosprosessi. Kansainvälisen toiminnan ja viennin käynnistämistä ennen 
laaditaan usein strateginen analyysi. Yritysstrategiassa määritellään, missä liiketoiminnassa 
halutaan olla mukana ja liiketoimintastrategiassa määritellään, miten yritys varmistaa 
menestyksensä valitussa liiketoiminnassa. (Vahvaselkä 2009, 58.) 
 
Kyvykkyys on laajempi käsite kuin osaaminen ja se on varsin vakiintunut termi. Jouko Hannus 
jakaa kyvykkyydet toiminnallisiin kyvykkyyksiin ja mahdollistaviin kyvykkyyksiin. Hannuksen 
mukaan kyvykkyyksien arviointi on tärkeää, kun yrityksessä pohditaan, mitä tehdään itse, 
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millä alueilla rakennetaan strategisia kumppanuuksia ja millä alueilla ulkoistetaan toimintaa. 
Tämä on erityisen tärkeää kansainvälistymisen yhteydessä, kun yrityksen toimintaa 
laajennetaan. Kyvykkyyksien tunnistaminen ja kehittäminen liittyvät kansainvälistymisen 
strategiseen suunnitteluun koska se on eräs merkittävimmistä osista kohdeyrityksen 
kansainvälistymisen suunnittelua ja yrityksen strategista suunnittelua. (Hannus 2004, 93-94.) 
 
Kilpailukyky –termi koetaan kansainvälistymisessä tarvittavaksi lähtökohdaksi ja toisaalta 
kilpailukyvyn säilyttämisen edellytykseksi globalisoituvassa maailmassa. Äijö selittää, että 
nopeiden muutosten globalisoituvassa maailmassa kaikki yritykset joutuvat 
kansainvälistymään säilyttääkseen kilpailukykynsä. Myös Finnveran mukaan yritys on 
kansainvälistymisen kautta huomattavasti kilpailukykyisempi verrattaessa sellaiseen 
yritykseen, joka toimii ainoastaan kotimarkkinoilla. Yrityksen kansainvälinen kilpailukyky ei 
tarkoita vain hintakilpailukykyä, vaan menestys voi perustua muihinkin asioihin. Pystyäkseen 
voittamaan aina uuden tulokkaan tiellä olevat markkinoille pääsyn esteet, on pakko olla 
jossakin tai joissakin suhteessa parempi kuin kilpailijat ja tätä paremmuutta on osattava 
hyödyntää oikein. (Äijö 2001, 15-16; Finnvera Oyj 2001.) 
 
1.6 Raportin rakenne 
 
Tutkimus jakaantuu kahdeksaan päälukuun. Johdanto-luku käsittelee tutkimuksen taustaa, 
tarkoitusta ja rajausta. Lisäksi luvussa kuvataan aikaisemmat Laureassa tehdyt tutkimukset, 
hankkeen keskeiset käsitteet sekä raportin rakenne. 
 
Luvussa kaksi rakennetaan kansainvälistymisen teoreettinen viitekehys. Luku jakaantuu 
viiteen osaan: Kansainvälistymisen syihin ja edellytyksiin, kansainvälistymisen suunnittelussa 
huomioon otettaviin asioihin, viennin vaiheisiin ja kansainvälistymisen toteutuksessa 
huomioitaviin asioihin. Viidentenä alakohtana luvun lopussa on teoreettisen viitekehyksen 
yhteenveto. 
 
Kolmannessa luvussa esitellään tutkimuksen toiminnallinen ympäristö eli kehittämishankkeen 
kohteena ollut FSM Oy ja FSM Group. Luvussa luodaan katsaus yrityksen toimialaan ja 
kerrotaan yrityksen toiminnasta ja tuotteista. 
 
Neljäs luku esittelee kohdemarkkina-alueen eli Baltian maat, eli Viron, Latvian ja Liettuan. 
Luvussa luodaan lyhyt katsaus maiden tilanteisiin sekä kussakin maassa kohdeyrityksen 
kansainvälistymiseen vaikuttaviin asioihin. 
 
Viidennessä luvussa kuvataan toteutettu hanke. Ensin esitellään 
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hankesuunnitelma, jonka jälkeen kuvataan hankkeen toteutus sekä esitellään hankkeen 
tulokset. Luvun lopussa suoritetaan hankkeen arviointi. Luvussa kuusi tutkija esittelee 
toimenpide-ehdotukset kansainvälistymiselle. Luvussa seitsemän esitetään 
tutkimuksenyhteenveto, johtopäätökset ja jatkotoimenpide-ehdotukset. 
 
 Viimeisessä päätäntö-luvussa kerrotaan opiskelijan ammatillisesta kehittymisestä 
opinnäytetyön tekemisessä ja suoritetaan työn itsearviointi.  Lisäksi esitetään 
jatkotutkimusaiheita. 
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2  Teoreettinen viitekehys: Yrityksen kansainvälistymisen edellytykset ja suunnittelun osa-
alueet 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää FSM Oy:n kansainvälistymisen 
käynnistysmahdollisuuksia ja etabloitumista Baltian maihin. Tässä luvussa rakennetaan 
tutkimukselle teoreettinen tietoperusta. Ensin tarkastellaan kansainvälistymisen syitä, 
edellytyksiä, perusvalmiuksia ja strategisia edellytyksiä. Sitten tarjotaan tietoperusta 
suunnittelulle ja käytännön viennin ja kansainvälistymisen toteutukselle. 
 
2.1 Kansainvälistymisen käynnistäminen ja kansainvälistymispäätöksenteko 
 
Toivo Äijö kirjoittaa kirjassaan Kilpailukyky Huippukuntoon seuraavasti: ”Nopeiden muutosten 
globalisoituvassa maailmassa kaikki yritykset joutuvat kansainvälistymään” (Äijö 2008, 15). 
Yritykset kansainvälistävät toimintaansa joko aktiivisesti kansainvälistymällä itse, tai 
passiivisesti, kun yritysten asiakkaat ja kilpailijat kansainvälistävät toimintaansa. Yrityksistä 
yhä useampi on siinä tilanteessa, että kun kotimarkkinat eivät kasva niin kasvu on pakko 
hakea kansainvälisiltä markkinoilta. Yritykset ovat aiemmin usein harjoitelleet 
kansainvälistymistä edeten helpommasta kansainvälistymisen toimintamuodosta vaativampia 
operaatiomuotoja kohti. Bisnesympäristön kiihtyvä muutostahti pakottaa kuitenkin yhä 
useamman yrityksen nopeuttamaan tuota muutosta. Kaikessa tässä nousee avainasemaan 
strateginen ajattelu ja analysointitaito, sekä oikeanlainen strateginen suunnittelu. (Äijö 2008, 
15.) 
 
Irma Vahvaselkä kirjoittaa kirjassaan Kansainvälinen liiketoiminta ja markkinointi (2009) 
globaalin toimintaympäristön haasteista. Vahvaselän mukaan globalisoitunut 
liiketoimintaympäristö edellyttää yrityksiltä kansainvälistymistä entistä varhaisemmassa 
vaiheessa ja kansainvälisen kilpailukyvyn jatkuvaa kehittämistä myös kotimarkkinoilla 
toimittaessa. Vahvaselkä näkee keskeisiksi kansainvälistymisessä tarvittaviksi osaamisalueiksi 
perinteisten kotimarkkinoiden menestystekijöiden lisäksi seuraavat kokonaisuudet: 
kansainvälisen liiketoiminnan suunnittelu ja kehittäminen, markkina-alueiden tuntemus, 
viennin kansainvälisen liiketoiminnan käytäntöjen hallinta, vuorovaikutus- ja 
neuvottelutaidot, markkinointi, ostot ja hankinta, innovatiivisuus, sekä johtaminen. 
(Vahvaselkä 2009, 16.) 
 
2.1.1 Kansainvälistymisen syyt 
 
Yrityksillä (yritysten johdoilla) on monenlaisia yrityksen tavoitteista ja -tilanteista johtuvia 
syitä haluun käynnistää yrityksen kansainvälistyminen. Syyt voidaan usein ryhmitellä työntö- 
ja vetotekijöihin. Työntötekijöillä tarkoitetaan erilaisia vaikeuksia kotimarkkinoilla, jotka 
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pakottavat etsimään markkinamahdollisuuksia muualta. Vetotekijöillä tarkoitetaan parempia 
ja houkuttelevia mahdollisuuksia ulkomaisilla markkinoilla myös menestyville yrityksille. (Äijö 
2008, 38.) Vientitoimintaa muihin maihin kannattaa miettiä tarkoin. Yleisimpiä syitä 
kansainvälistymiseen ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta tarvittava kansainvälistyminen, 
uusien markkinoiden saaminen, mahdollisuus uudelle toiminnalle, impulssiin reagoiminen, 
toiminnan tehostaminen, sekä henkilökohtaiset motiivit. (Finnvera Oyj 2001, 18.) Yhtenä 
suomalaisen yrityksen tyypillisenä kansainvälistymisen syynä pidetään sitä, että etenkin 
korkean teknologian yritykset ovat saaneet vain maailmanlaajuisilta markkinoilta riittävän 
kysynnän kapeille tuotealueilleen (Pirnes ym. 2002, 59). Kirjassa Suomalaisyritys 
Kansainvälistyy esitetään näkökanta tärkeimmästä kansainvälistymisen syystä. Se on 
kirjailijan mukaan kiteytettynä yrityksen ”kasvun ja tuloksen turvaaminen” (Äijö 2001, 15). 
 
Yrityksen impulsseja ja motiiveja kansainvälistyä voidaan testata yhdellä peruskysymyksellä: 
”Tarjoavatko ulkomaiset markkinat kotimaisia markkinoita paremman potentiaalin ja 
pystyykö yritys hyödyntämään tätä potentiaalia”. (Äijö 2008, 40.) Yrityksen kannattaa harkita 
kansainvälistymistä silloin, kun kotimarkkinat ovat niin pienet, että ne eivät riitä yritykselle 
erikoistumiseen. Tuolloin yrityksen liiketoiminnan kasvu voi olla saavutettavissa 
kansainvälisillä markkinoilla. Myös kotimarkkinoiden romahtaminen tai entisten markkinoiden 
häviäminen voivat johtaa yrityksen kansainvälistymiseen. Kansainvälistymiseen voi johtaa 
myös impulsiivinen reagoiminen. Yrityksen henkilöt ovat saaneet kansainvälistymisestä 
vihjeitä tai ehdotuksia asiakkailtaan, toimittajiltaan, kumppaneiltaan tai rahoittajilta. Yritys 
voi hakea kansainvälistymiseltä myös toiminnan tehostamista. Kansainvälisellä toiminnalla 
voidaan saada yritykselle uutta tuottavuus- ja tehokkuuskehitystä, sekä uusia markkinointi- ja 
toimintatapoja. Kansainvälistymisen kautta yritys on paljon kilpailukykyisempi verrattuna 
sellaiseen yritykseen joka toimii ainoastaan kotimarkkinoilla. Kansainvälistymisellä voi olla 
myös henkilökohtaisia motiiveja. Kansainvälistymistä pidetään haasteena, joka merkitsee 
paljon yrityksen johtamisessa. Kansainvälistyminen vaikuttaa etenkin ylimmän johdon kuin 
myös muun yrityksen henkilökunnan elämään. Henkilökohtaiset motiivit voivat olla 
kansainvälistymisessä tärkeitä ja voimakkaita. (Finnvera Oyj 2001, 18.) 
 
Yrityksen kansainvälistymisen syynä voi olla uuden toiminnan mahdollisuus. Kansainväliset 
markkinat ovat laajat ja monipuoliset ja ne tarjoavat yrityksille myös runsaasti uusia 
mahdollisuuksia. Tämä edellyttää kuitenkin, että yrityksen toimintatavat ja kilpailukyky ovat 
riittäviä. Kansainvälistymisen kautta yritykselle avautuu uudet rajat ja markkina-alueet. 
(Finnvera Oyj 2001, 18.)  
 
Kansainvälistyvät yritykset voidaan jakaa myös yrityksen tyypin mukaan kolmeen ryhmään. 
Orgaanisen kasvun yritykset laajenevat ja kasvavat suhteellisen hitaasti kasvamalla sisäisesti 
mm. ilman yritysostoja. Born global –kasvun yritykset syntyvät ikään kuin kansainvälisiksi ja 
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ne kasvavat kansainvälisillä markkinoilla erittäin nopeasti. Yhteistyöhön perustavat yritykset 
ovat eräänlainen välimuoto edellisistä, jossa yritys vauhdittaa kasvuaan ja 
kansainvälistymistään yritysyhteistyöllä. (Vahvaselkä 2009, 31-32.) 
 
2.1.2 Kansainvälistymisen edellytykset 
 
Kansainvälistyvällä yrityksellä ei yleensä ole ennestään kokemusta kansainvälisestä 
yritystoiminnasta. Vaikka varsinaisesta viennistä ei olisikaan kokemusta, yrityksellä voi olla 
paljon sellaista tietoa ja taitoa, jota tarvitaan vientiä aloittaessa. Viennin valmistelu 
etukäteen on mahdollista ja se on tarpeen. (Finnvera Oyj 2001, 20.) 
 
Kansainvälistyminen ei ole yrityksen muusta strategiasta ja kehityksestä oleva irrallinen 
prosessi, vaan kaikkia yrityksen toimintoja koskeva kokonaisvaltainen ja vähittäinen oppimis- 
ja muutosprosessi. Kansainvälistymistä suunniteltaessa tulee ymmärtää, että tavanomaisen 
kotimarkkinoilla tapahtuvan kaupankäynnin lisäksi kansainvälisillä markkinoilla on kieli- ja 
kommunikaatioerojen lisäksi opittava tuntemaan erilaisia bisnes- ja yrityskulttuureja. 
Kulttuurin vaikutus esim. asiakkaiden tarpeisiin ja ostokäyttäytymiseen on erittäin syvällinen 
ja suuri. (Äijö 2008, 42.)  
 
Vuonna 2007 on tehty selvitys, jossa yrityksiltä kysyttiin, millaista apua he kokevat 
tarvitsevansa kansainvälistymisensä tueksi. Kyselyn perusteella tärkeimmäksi nousi käytännön 
liiketoiminnan tuki markkinoilla. Tämä sisälsi ulkomaisten asiakkaiden löytämistä, jakelu- ja 
myyntikanavan kehittämistä, apua tavanomaiseen myyntityöhön jne. Apua tarvittiin myös 
johdon ja henkilöstön osaamisen kehittämiseen, sekä tiedonhankintaan esim. paikallisista 
markkinoista. (Äijö 2008, 50.)  
 
Menestyäkseen vientimarkkinoilla yrityksen tulee olla kilpailukykyinen. Pystyäkseen 
voittamaan aina uuden tulokkaan tiellä olevat markkinoille pääsyn esteet, on pakko olla 
jossakin tai joissakin suhteessa parempi kuin kilpailijat ja tätä paremmuutta on osattava 
hyödyntää oikein. Peruskäsite ”Kilpailukyky” tarkoittaa menestystä suhteessa kilpailijoihin. 
Yrityksen kansainvälinen menestys voi perustua moniin asioihin eli kansainvälinen kilpailukyky 
ei tarkoita vain hintakilpailukykyä. (Äijö 2001, 16.) Yritys voi siis kilpailla mm. laadulla, 
teknologialla, palvelulla ja jakelulla (Äijö 2008, 57). Kirjassa Kansainvälisen Liiketoiminnan 
Käsikirja kilpailukyky jaetaan hintakilpailukykyyn ja reaaliseen kilpailukykyyn. 
Hintakilpailukyky merkitsee, että tuotteen hinnan tulee olla sopiva relevantin vertailuryhmän 
rajoissa. Reaalisella kilpailukyvyllä kirjassa tarkoitetaan itse tuotetta ja ryhmää johon se 
markkinoilla sijoittuu. (Pirnes ym. 2002, 65.)  
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Suomalaisyritysten kansainvälistyminen perustuu Äijön mukaan käytännössä kolmeen 
vahvuuteen: 
1. Kilpailijoita paremmat tuotteet (mm. osaaminen, teknologian taso ja laatu). 
2. Asiakaslähtöiset tekijät kuten palvelu (ml. räätälöinti, huolto, toimitukset jne.). 
3. Markkinointiosaaminen, tunnettuus, koko, resurssit ja kustannustaso. 
 
Yllä olevasta listasta kohdan kolme -vahvuudet ovat harvinaisimpia. Koska maassamme on 
pienet kotimarkkinat ja kallis tuotantorakenne, meillä ei ole edellytyksiä kilpailla halvoilla 
massatuotteilla, työvoimavaltaisilla tai halvat tuotantokustannukset vaativilla tuotteilla. (Äijö 
2008, 47-49.) 
 
Yrityksen menestyksen perusta markkinoilla on ylivoimainen asiakashyöty. Tällä tarkoitetaan 
sellaista asiaa, joka on syy siihen miksi asiakkaat ostavat meiltä eikä kilpailijalta. 
Ylivoimaisen asiakashyödyn ts. kilpailuedun tunnistaminen ja määritteleminen on strategisen 
suunnittelun keskeinen asia. (Äijö 2008, 65.) 
 
Menestyksestä kotimarkkinoilla voidaan päätellä tuotteen mahdollisuuksia pärjätä myös 
kansainvälisillä markkinoilla. Kotimarkkinoilla menestyminen ei kuitenkaan vielä riitä, vaan 
vientituotteen mahdollisuudet on punnittava juuri siellä, minne ollaan menossa. (Finnvera Oyj 
2001, 22.) Tämä edellyttää sitä, että strategisesta suunnittelusta vastaavalla yritysjohdolla on 
syvällinen näkemys siitä mihin menestys kotimarkkinoilla perustuu eli perustavaa laatua oleva 
kysymys on, että mikä kotimaan markkinoilla on ollut se ylivoimainen asiakashyöty, jonka 
turvin yritys on menestynyt. Toiseksi tulee ymmärtää se, mitä lisävaatimuksia kansainvälinen 
menestys asettaa kilpailukyvylle. Jatkokysymys kuuluu, että pystyykö yritys samalla tavalla 
hyödyntämään tätä erityisetuaan ulkomaisilla markkinoilla, joilla olosuhteet, asiakkaat ja 
kilpailijat ovat erilaisia. (Äijö 2008, 73.) 
 
Vahvaselkä nimittää kansainvälistymisen edellytyksiä valmiuksiksi, jotka yrityksellä tulisi olla 
kunnossa. Hän jakaa ne neljään osaan: 
 
1. Perusvalmiudet 
 
Perusvalmiudet tarkoittavat Vahvaselän mukaan sitä, että yrityksessä on tehty 
liiketoimintasuunnitelma, jossa on määritetty kasvutavoitteet, kasvustrategia ja 
kansainvälistymisen mahdollisuus. Tämän lisäksi perusvalmiuksiin kuuluu omistus- ja 
rahoitusrakenne, sekä taloudellisten ja tuotannollisten voimavarojen riittävyys 
kansainvälistymiseen. Viimeisimpänä perusvalmiutena Vahvaselkä mainitsee johdon 
kansainvälistymisvalmiudet, joihin kuuluvat mm. kokemus, kielitaito, markkinatuntemus ja 
markkinointiosaaminen. 
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2. Tuotteet/palvelut ja markkinointi 
 
Tuotteiden, palvelujen ja markkinoinnin arvioimiseksi yrityksen tulee selvittää omien 
tuotteidensa ja markkinointinsa taso ja kansainvälistymisen edellytykset. Tärkeitä ovat 
ylivoimatekijät asiakkaan näkökulmasta, kuten laatu- ja hintakilpailukyky kohdemarkkina-
alueella. Selvitettäviä asioita ovat myös immateriaalioikeudet, tuotteistaminen ja 
tavaramerkit, sekä kyky sopeuttaa omat tuotteet uusille markkinoille. Kohdemarkkinoille 
mentäessä tulee olla selvillä ko. markkinoilla halutut tuotteen ominaisuudet ja asiakkaiden 
tarpeet, jotta heille voidaan tarjota juuri oikeanlaista tuotetta. Yksi tärkeimmistä asioista on 
markkina-aseman ja kilpailutilanteen selvittäminen. 
 
3. Henkilöstö 
 
Henkilöstön kansainvälistymiseen vaadittavia valmiuksia on mm. kielitaito, 
kansainvälistymisvalmiudet, yhteistyöhalu- ja kyky, sekä henkilötön riittävyys. 
 
4. Tuotanto- ja palvelukyky 
 
Tuotanto- ja palvelukyvyllä tarkoitetaan teknologian tasoa, johon kuuluu mm. tuotannon 
kapasiteetti ja laajentamismahdollisuudet, sekä yrityksen logistiset ominaisuudet. 
(Vahvaselkä 2009, 106-110.) 
 
2.1.3 Strategiat 
 
Strategia käsitteenä on peräisin sodankäynnin sanastosta. Liiketoiminnassa toiminnan 
(”sodan”) tarkoituksena voidaan pitää liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista 
kilpailluilla markkinoilla ja pitkällä aikavälillä ylipäänsä hengissä pysymistä. (Pirnes & Kukkola 
2002, 60.) 
 
Jouko Hannus jakaa kirjassaan Strategisen Menestyksen Avaimet strategian kolmeen osaan: 
• Strategisen tahtotilan, sekä päämäärien ja tavoitteiden määritykseen 
• vaikutukseltaan merkittäviin valintoihin liittyen strategiseen asemointiin: asiakkaat, 
tuotteet ja kanavat, arviostrategia ja ansaintamalli 
• merkittäviin päätöksiin ja toimenpiteisiin liittyen strategisten voimavarojen 
hankintaan, kehittämiseen tai muuttamiseen. (Hannus 2004, 366.) 
 
Timo Santalainen kuvailee strategista johtamista siten, että se pyrkii vastaamaan entistä 
dynaamisemman kilpailuympäristön haasteisiin etsien yhteyttä strategisen suunnitelman ja 
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organisaation rakenteen, kyvykkyyksien ja muiden resurssien välille (Santalainen 2005, 21). 
Santalainen suhtautuu kirjassaan kriittisesti strategisen johtamisen totalitarisuuteen. Hänen 
näkemyksensä mukaan strategisesti sairaskin yritys voi menestyä eikä strategisesti viisaasti 
johdettu organisaatio ole välttämättä menestyjä. Santalainen näkee strategiat 
mahdollisuuksina täyttää mahdollinen kehitystarve (menestys-, mahdollisuus- ja kehityskuilu) 
(Santalainen 2005, 61-63.)  
 
Seuraavassa kaaviossa on kuvattu koko Santalaisen ajatusketju yrityksen Strategiatyöstä ja 
strategiseen johtamiseen liittyvistä elementeistä: 
 
 
 
Kuva 1: Yrityksen strategiatyön kulku (Santalainen 2005, 328.) 
 
H. Igor Ansoffin mukaan organisaation valmiudet vaikuttavat sen strategiseen käyttäytymiseen 
ja käyttäytymisen onnistuminen tai epäonnistuminen riippuu ympäristön häiriöistä (Ansoff 
1984, 17). Eli Ansoff´n teoria on hieman yksioikoisempi kuin Santalaisen, joka pyrkii 
kirjassaan murtamaan liian suoraviivaista ajattelua. Ansoff´n ajatukessa lienee totuus siksi, 
että jos organisaatiossa ei ole valmiuksia strategiseen ajatteluun, niin todennäköisesti 
yrityksen käyttäytyminenkään ei ole strategisesti kovin loogista tai järkevää. Edellisessä 
kappaleessa mainittu Santalaisen kriittisyys strategioiden vaikutuksesta on kyllä käytännössä 
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hyvinkin järkevää; globaalin maailmamme välittömän tiedonsiirron aikana kun 
markkinatilanteet muuttuvat erittäin nopeasti ja mm. kopiointi ja rajojen aukeaminen (Troll 
2007) voi muuttaa hyvin nopeasti vaikkapa kustannusedun kilpailijan hyväksi. 
 
Jouko Hannuksen mukaan strategiseen menestykseen tarvitaan kolmenlaisia elementtejä; 
tehokkaita strategioita, kyvykkyyksiä ja toimintamalleja (Hannus 2004, 3). Hannus esittää 
kirjassaan kilpailustrategiamallin pohjaksi Treacyn ja Wierseman sekä Porterin mallit. 
Hannuksen mukaan Wierseman ja Treacyn malli, jossa yritys saavuttaa kilpailuedun kolmella 
vaihtoehtoisella tavalla; operatiivisella ylivertaisuudella, tuotejohtajuudella tai 
asiakaslähtöisyydellä ei vastaa enää nykyaikaa. Hannuksen mukaan kilpailu ja arvostrategiaan 
liittyvät valinnat tulee tehdä nykyaikana moniulotteisemmin koska esim. teknologia on 
mahdollistanut tehokkaita ja yksilöllisiä valmistusmenetelmiä. Mm. yhtäaikaisesti 
kustannustehokas ja asiakaskohtainen tuoteräätälöinti esimerkkinä tällaisesta (Hannus 2004, 
68-70.)  
 
Kansainvälisen toiminnan ja viennin käynnistämistä ennen laaditaan usein strateginen 
analyysi. Strategisen analyysin avulla tarkistetaan yrityksen kokonaisstrategia 
kansainvälistyminen ja kasvu huomioon ottavaksi. Tällöin päivitetään myös yrityksen 
liiketoimintasuunnitelma. Analyysin avulla määritellään lisäksi erilaiset 
kansainvälistymisstrategiavaihtoehdot ja yrityksen rooli niissä, sekä erilaisten 
strategiavaihtoehtojen vertailu. Tietojen pohjalta ryhdytään strategisiin toimenpiteisiin, joita 
ovat vaihtoehtojen karkea arviointi, valitun kansainvälistymisstrategian laatiminen, yrityksen 
kehittämisen aloittaminen, sekä resursoinnin suunnittelemisen aloittaminen. Tämän jälkeen 
laaditaan yksityiskohtainen kansainvälistymisstrategia. (Vahvaselkä 2009, 117-118.) 
 
Kansainvälinen toiminta edellyttää yritykseltä yleensä osaamisen päivittämistä ja 
pitkäaikaisia sitoumuksia. Siksi kansainvälistymisen edetessä kannattaa tarkoin miettiä eri 
strategioita. Mietittäviä asioita ovat mm. yrityksen maantieteellisen levittäytymisen 
arvioiminen, kansainvälistymisen etenemisen nopeuden punnitseminen, resursointi ja 
painopistealueet. (Vahvaselkä 2009, 117.) 
 
Strategisen suunnittelun tueksi laaditaan lähtökohta-analyyseja. Yritysanalyysin avulla 
analysoidaan yritystä itseään, markkina-analyysissa analysoidaan yrityksen markkinoita ja 
kilpailija-analyysissa kilpailijat ja niiden asema markkinoilla. Analyyseja on erittäin paljon 
erilaisia, yksi yleinen tapa kuvata yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla on tehdä SWOT-
analyysi. Portfolioanalyyseilla selvitetään yrityksen tuotteiston toimivuutta ulkoisiin 
menestystekijöihin nähden. Tunnetun Boston Consulting Groupin mallin perusajatuksena on 
se, että yrityksen voimavarat tulee suunnata niille liiketoiminta-alueille ja niihin tuotteisiin, 
joiden markkinat voidaan vallata mahdollisimman edullisin investoinnein ja joiden 
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kasvunopeus hallitaan sekä joiden tulorahoitus on tulevaisuudessa riittävä. (Suvanto & 
Vahvaselkä 1993, 138–142.) 
 
Strategiat edellyttävät päätöksiä kysymyksiin; millä liiketoiminta-alueilla yritys 
tulevaisuudella kilpailee, sekä mihin perustuu yrityksen kilpailuetu kullakin liiketoiminta-
alueella (Suvanto & Vahvaselkä 1993, 143). Tätä varten yrityksen tulee tuntea 
kilpailuympäristönsä ja omat kilpailuetunsa. Yritys asemoi itsensä siten, että se löytää niiden 
menestystekijöiden yhdistelmän, joka valitussa kohderyhmässä antaa kilpailijoihin verrattuna 
parhaan suhteellisen kilpailuedun. Tämä tarkoittaa yrityksen oman aseman määrittämistä 
markkinoilla suhteessa kilpailijaan. (Vahvaselkä 2009, 120-121.) 
 
Kohdemarkkinat rajataan Strategisella segmentoinnilla markkinointia varten siten, että 
kokonaismarkkinat jaetaan ostokäyttäytymiseltään erilaisiin osiin. Tämä voidaan tehdä vain, 
kun tunnetaan markkinoiden rakenne ja asiakkaat on analysoitu. Kun erilaiset asiakkaat ja 
niiden tarpeet ja arvostukset kohdemarkkina-alueella tunnetaan, yritys fokusoi, eli valitsee 
segmentit, joihin se keskittyy ja panostaa. (Vahvaselkä 2009, 120-121.) 
 
Yritys tekee strategisen suunnittelunsa siten, että se kattaa em. toimenpiteiden ja 
strategiasuunnittelun lisäksi markkinointistrategian. Tällä tarkoitetaan sitä, että miten yritys 
pyrkii luomaan itselleen kilpailuetua ja millä keinoilla siihen pyritään. Muita strategioita, 
joita yrityksen tulisi suunnitella ovat segmentointistrategia, tuotestrategia, 
hinnoittelustrategia, jakelu- ja toimitusketjustrategia, viestintästrategia ja asiakkuuksien 
hoitostrategia. (Vahvaselkä 2009, 124-128.) 
 
2.1.4 Organisaation kyvykkyydet 
 
Kyvykkyyksien tunnistaminen ja kehittäminen liittyvät kansainvälistymisen strategiseen 
suunnitteluun. Koska se on eräs merkittävimmistä osista kohdeyrityksen kansainvälistymisen 
suunnittelua ja yrityksen strategista suunnittelua, sitä käsitellään tässä erillisenä kohtana. 
Kyvykkyys-käsite mainitaan Hannuksen kirjassa, Strategisen Menestyksen avaimet, osana 
yrityksen strategista suunnittelua. Hannuksen mukaan organisaatiossa olevien kyvykkyyksien 
strategisen merkityksen arviointi on tärkeää, jotta tietäisimme oikeat painopisteet ja 
prioriteetit toiminnan kehittämiselle. Lisäksi kyvykkyyksien arviointi on tärkeää, kun 
yrityksessä pohditaan mitä tehdään itse, millä alueilla rakennetaan strategisia kumppanuuksia 
ja millä alueilla ulkoistetaan toimintaa. (Hannus 2004, 94.)  
 
Hannus esittelee kyvykkyyksien kartoittamiseen erilaisia tapoja ja toimenpiteitä. 
Kyvykkyysaukkoja voidaan määrittää jäsentämällä organisaation kyvykkyydet hierarkisesti. 
Kyvykkyydet voidaan myös ryhmitellä strategisen merkityksen perusteella. (Hannus 2004, 91-
   
  
 
  
24
95.) Kaiken tavoitteena on yrityksen sisällä olevien kyvykkyyksien ja tarvittavien 
kyvykkyyksien puuttumisen tiedostaminen. Kyvykkyyksien kartoitusta tarvitaan mm. jotta 
yrityksen strategiaa ja toimintaa voidaan suunnitella eteenpäin ja pystytään esim. 
resursoimaan toimintaa. 
 
Äijön mukaan kansainvälistymistä varten tarvitaan resursseja. Yrityksen resurssi- ja 
osaamisanalyyseissa tutkitaan kaikki kansainväliseen toimintaan aja kilpailukykyyn vaikuttavat 
resurssitekijät. Tällaisia ovat fyysiset resurssitekijät, sekä kyvyt. Koska resurssit ja osaaminen 
liittyvät lähes aina johonkin yrityksen perustoimintoon, ne tuleekin selvittää seuraavilla 
kahdeksalla osa-alueella: 
• Yritys kokonaisuutena 
• Liikkeenjohto 
• Tuotanto 
• Hankinta ja logistiikka 
• Innovaatiot ja teknologia 
• Markkinointi myynti ja asiakaspalvelu 
• Rahoitus ja taloushallinto 
• Henkilöstö ja henkilöstöhallinta. 
 
Kun em. analyysit on tehty on syytä tehdä yhteenveto; mitä sisäisiä kansainvälistymisen 
edellytyksiä on vahvistettava ja kehitettävä. (Äijö 2008, 119.) 
 
2.2 Kansainvälistymisen suunnittelu 
 
Kansainvälistymisen edellytysten selvittämisen jälkeen voidaan käynnistää 
kansainvälistymisen suunnittelu, jota tarkastellaan osa-alueittan seuraavassa. 
 
2.2.1 Vientituote 
 
Kotler ja Keller kertovat kirjassaan Marketing Management, että kun tuotetta käytetään 
kilpailukeinona (tuotemix), siihen kuuluvat lajitelma, valikoima, tuotesuunnittelu, tuotteen 
ominaisuudet, laatu, nimi, malli sekä pakkaus (Kotler & Keller 2006, 19). Tuote voi olla 
fyysinen tuote, palvelua fyysisen tuotteen osana, tietotaitoa tai järjestelmiä. Tuote voi olla 
myös tuotteen levinnäisyyteen perustuen markkinasidonnainen (Vahvaselkä 2009, 184). 
 
Vahvaselän mukaan viennin perusta on vientituote, joka poikkeaa usein kotimaassa 
myytävästä tuotteesta. Tämä johtuu mm. erilaisista kulutustottumuksista, erilaisesta 
kulttuurista ja eroista teknisissä määräyksissä. Markkinoille pääsyyn vaaditaan hyvä tuote, 
sekä luovuutta ja markkinointikykyä. Kaikki kotimaassa menestyvät tuotteet eivät sovi 
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sellaisenaan vientiin, vaan vientiä varten tulee valita siihen sopivimmat tuotteet tai 
sopeuttaa tuotteita vientimarkkinoita varten. (Vahvaselkä 2009, 108.)  
 
On tärkeää, että vientimaiden asiakkaiden tarpeista otetaan selvää ennen markkinoille 
menoa. Vientituote voi olla varta vasten kohdemarkkinoille tuotettu tuote, jota ei myydä 
kotimaassa. Siten saadaan kehitettyä oikeanlainen tuote, joka sopii asiakkaiden tarpeisiin ja 
toiveisiin. Asiakastarpeet kuitenkin usein muuttuvat, joten myös tuoteominaisuuksien tulee 
muuttua. Tuotekehitystä tulee pitää jatkuvasti yllä, koska sellainen tuote joka on tänään 
kilpailukykyinen, voi olla hyvinkin vanhanaikainen ja muita markkinoita jäljessä. (Finnvera 
Oyj 2001, 34.) 
 
Kansainvälistymistä mietittäessä olennaisessa osassa on tuote- ja palvelustrategia. 
Tuotestrategia vastaa kysymykseen, miten markkinoille saadaan kilpailukykyinen 
tuotetarjonta, tarjooma. Tällöin yrityksellä tulee olla selvänä ne tuote- ja 
palveluominaisuudet, joissa kansainvälinen ylivoimainen asiakashyöty ilmenee, sekä 
ylivoimaisen asiakashyödyn vaikutus eri tuoteominaisuuksiin. Kansainvälinen tuote- ja 
palvelukonsepti määritellään asiakkaan tarpeina ja hyötyinä ja tällöin tulee miettiä myös 
strategian kansainvälinen sopeuttamisaste. Tuote- ja palvelu tulee asemoida ja differoida 
kohdemarkkinoille ja niiden elinkaari ja kehittäminen tulee miettiä valmiiksi. (Äijö 2008, 241; 
Vahvaselkä 2009, 190.) 
 
Jokainen palvelu ja tuote koostuu useista erilaisista kriittisistä ominaisuuksista. 
Tuoteominaisuuksia on palveluissa ja fyysisissä tuotteissa, mutta kohdeyrityksen tarpeet 
huomioon ottaen tässä keskitytään lähinnä fyysisiin tuotteisiin. Tyypillisiä fyysisen tuotteen 
määrittelyssä huomioon otettavia seikkoja ovat tuotteen perusominaisuudet, kuten laatu, 
kestävyys, räätälöinti ja ympäristöystävällisyys. Perusominaisuuksien lisäksi huomioitavia 
seikkoja on tuotteen ulkonäkö, nimi, brändi, pakkaus, takuu ja oheispalvelut. (Äijö 2008, 244-
245.) 
 
2.2.2 Markkinat 
 
Yrityksen vienti voi tapahtua maantieteellisesti erilaisille kohdealueille. Markkinoiden 
valintaan vaikuttaa toimiala ja tuotteet. Kohdemaat ovat erilaisia ja vaativat myös erilaisia 
toimintatapoja. Eteneminen voi tapahtua ensin lähialueille ja sitten kaukaisemmille 
markkinoille tai vaihtoehtoisesti markkinoiden kypsymisen tahdissa. Suomesta on luonnollista, 
ja näin usein tehdäänkin, edetä ensin Baltian maiden markkinoille tai Skandinaviaan ja 
onnistuttaessa näillä siirrytään Saksaan ja muualle Eurooppaan. 
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Kansainvälistymistä suunniteltaessa selvitetään kohdemarkkinoilla olevat esteet, jotka 
vaikeuttavat yrityksen kansainvälistymistä ja markkinoille pääsyä. (Vahvaselkä 2009, 111) 
Markkinoille pääsyn esteillä tarkoitetaan kaikkia niitä asioita, joiden suhteen paikalliset 
kilpailijat ovat kansainvälistyvää yritystä paremmassa asemassa.  Esteitä voi olla mm. 
yrityksen tuntemattomuus, josta johtuu luottamuksen puute, kokemuksen puute ja siitä 
seuraava tehottomuus ja suuret rahoitustarpeet ja kustannukset. Jos kilpailijat ovat useissa 
asioissa kansainvälistyvää yritystä parempia, yrityksen on oltava selvästi parempi joissakin 
muissa aisoissa jotta yritys onnistuisi markkinoilla. (Äijö 2008, 60-61.) 
 
Markkinoille mentäessä pyritään arvioimaan kokonaismarkkinoiden kokoa, kehitystä ja 
koostumusta. Lisäksi pyritään arvioimaan kehitystrendit ja kilpailutilanne. Koska yleensä 
mistään maasta ei ole kattavaa tietoa markkinoiden koosta, yritys joutuu arvioimaan sitä 
käytettävissä olevien tilastotietojen ja markkinatutkimusten perusteella. Kun 
kokonaismarkkinoista on saatu luotettava arvio, arvioidaan relevanttien markkinoiden koko. 
Tällä tarkoitetaan sitä osaa kokonaiskysynnästä, joka kohdistuu juuri niihin tuotteisiin ja 
palveluihin joita yritys tarjoaa. Viimeiseksi arvioidaan, mikä voi olla yrityksen saavuttama 
osuus näistä markkinoista, eli yrityksen kohdemarkkinat. (Äijö 2008, 105; Vahvaselkä 2009, 
111.) 
 
Markkinakohtaisten tietojen ja edellytysten kartoittamisvaiheessa on tärkeää ymmärtää 
markkinatiedon merkitys kansainvälistymisprosessissa. Tätä varten arviointi markkinoiden 
tilasta ja mahdollisuuksista olisi hyvä teettää ainakin osittain asiantuntijoilla. Eri maiden 
markkinatilanteesta on useita valmiita aineistoja ja linkkejäkin, kuten Finpron maakatsaukset 
jne. (Vahvaselkä 2009, 111-113.) 
 
Kansainvälistyvä yritys voi tutkia markkinoita suppeammin tai laajemmin. Suppeankin 
kartoituksen tulisi kuitenkin sisältää perustiedot markkina-alueesta, kilpailevat tuotteet ja 
niiden hintatason, asiantuntija-arviot ja näkemyksen alan markkinoista kohdemaassa ja 
mahdolliset tuote- ja maakohtaiset vaatimukset. Laajemmassa analyysissa on lisäksi tiedot 
markkina-alueen koosta ja markkinapotentiaalista, vertailutiedot tuotteista, kilpailijoista ja 
asiakkaista, sekä tietoja markkina-alueen tuotekohtaisista erityispiirteistä ja 
jakelutietutkimukset. Jos yritys haluaa kattaa kohdemarkkinat kokonaisvaltaisesti, se 
tarvitsee lisäksi etabloitumisvaihtoehtojen systemaattisen arvioinnin, 
markkinointitoimenpiteiden arvioinnin ja konkreettiset toimenpidesuositukset 
kohdemarkkinoille pääsemiseksi ja siellä menestymiseksi. (Vahvaselkä 2009, 111-113.) 
 
Kilpailutilanne ja kilpailijoiden tunteminen kohdemarkkina-alueella on tärkeää. Siitä tulisi 
tietää kilpailijoiden toimintatavat ja kilpailijoiden kyky vastata kilpailuun. Omaa yritystä 
voidaan verrata kilpilijoihin esim. SWOT-analyysin avulla. (Vahvaselkä 2009, 113-114.) 
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2.2.3 Asiakas 
 
Kun kohdemarkkinat on selvitetty on mietittävä kohdeasiakkaat markkina-alueella. On 
osattava arvioida, mitkä asiakkaat arvostavat yrityksen tarjoamaa ylivoimaista asiakashyötyä 
niin paljon, että ovat valmiita ostamaan juuri yrityksen tuotteita tai palveluita. Tärkeä 
kysymys asiakkaita selvitettäessä on: ”Kuka on asiakas?” Markkinoilta tulee selvittää 
asiakasketju ja päätöksentekoprosessi siinä, jotta voidaan kohdistaa toimenpiteet oikeisiin 
henkilöihin yrityksissä. (Äijö 2008, 106.) 
 
Asiakkuudet segmentoidaan siten, että ne jaetaan erilaisiin osiin ostokäyttäytymisen 
perusteella. Tällöin yrityksen resurssit ja markkinoinnin toimenpiteet saadaan kohdennettua 
juuri valittuihin asiakassegmentteihin ja näin rajatun kohderyhmän tarpeisiin pystytään 
vastaamaan paremmin. Segmentointi vaatii markkinoiden tutkimista ja potentiaalisten 
asiakkaiden analysoimista. Tarvitaan mm. tietoja, onko asiakas kuluttaja- vai yritysasiakas, 
mitä asiakkaan tarpeet ovat ja mitä hän arvostaa, mitä asiakas odottaa, miten asiakkuutta 
tulisi hoitaa ja mitä kilpailevia vaihtoehtoja hänellä on. (Vahvaselkä 2009, 120.) 
 
Yritykselle on tärkeää määritellä suunnitteluvaiheessa asiakasstrategiat ja noudattaa niitä. 
Suunnitteluun kuuluu myös tuoteryhmien ja jakeluteiden suunnittelu. Yrityksellä on erilaisia 
asiakkaita, eri tarpeiden omaavia asiakkaita, joita varten tarvitaan erityyppisiä ja esim. 
erihintaisia tuotteita. Asiakkaita varten voidaan tehdä perustuotteita ja erikoistuotteita. 
Alkuvaiheessa tärkein asiakas yritykselle voi olla jakelutiet, joiden arvostukset ovat erilaisia 
kuin loppuasiakkaiden. (Finnvera Oyj 2001.) 
 
Tärkeä analyysi asiakkuuksia määriteltäessä on asiakastarveanalyysi. Tämä tietämys ei 
tarvitse olla etenkään viennin alkuvaiheessa kovin syvällistä. Sen hankkimiseksi ei tarvita 
aluksi kalliita markkinatutkimuksia, vaan esim. edustajilta ja jälleenmyyjiltä saadaan 
tarpeellista tietoa. Tärkeitä kysymyksiä on mm. asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin liittyvät 
kysymykset, sekä myös asiakkaiden haluamat ratkaisut ko. ongelmiin. Yleisen asiakasanalyysin 
lisäksi olisi tärkeää analysoida mahdollisimman tarkasti tärkeimmät yksittäiset asiakkaat. 
(Äijö 2008, 107-108.) 
 
2.2.4 Kilpailu 
 
Jotta valitulla kohdemarkkina-alueella voitaisiin menestyä, kilpailijat pitää tuntea hyvin. Tätä 
varten laaditaan kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysia varten on usein erittäin vaikea saada 
tietoa ja sen hankkiminen voi olla aikaa vievää ja luovuutta vaativaa toimintaa. Vaikka 
myytäisiin tuotetta, jolle ei löytyisi suoraa kilpailijaa, niin epäsuoria kilpailijoita on aina. 
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Epäsuora kilpailu tarkoittaa esim. uutuustuotteissa yleensä sitä, että asiakkaat käyttävät 
vanhoja ratkaisuja eivätkä siirry käyttämään uutta tuotetta. Tärkeä osa kilpailija-analyysia on 
selvittää, mitä kilpailijat osaavat yritystä paremmin ja mitä yrityksen tulisi oppia 
kilpailijoilta. Oman kilpailuedun lisäksi kilpailijoista olisi tärkeää selvittää kilpailun määrä, 
rakenne ja taso. (Äijö 2008, 109-110.) 
 
Kilpailukyky ei tarkoita pelkkää hinnalla kilpailemista, vaan sisältää paljon muutakin. 
Kilpailukyvyn voi saavuttaa myös laadulla, teknologialla, designillä, imagolla, palvelulla, 
jakelulla tai monella muullakin asialla. Kansainvälisillä markkinoilla on otettava huomioon 
myös kuljetuskustannukset, tiedon puuttumiset, kulttuurit, kaupan ja investointien esteet 
jne. Esimerkiksi tullit tai kauppapolitiikat voivat vaikeuttaa liikaa kansainvälistä kauppaa ja 
tehdä liiketoiminnasta kannattamatonta. On otettava huomioon myös viennin valuuttariskit 
mentäessä EU-maiden ulkopuolelle. Jos halutaan menestyä kilpailussa kansainvälisessä 
kaupankäynnissä, tarvitaan hyvin koulutettua henkilöstöä. Avainasemassa ovat mm. vieraan 
kulttuurin ymmärtäminen ja kielenosaaminen. Tästä syystä monet yritykset käyttävätkin 
agentteja. (Äijö 1999, 15–17.) 
 
Kilpailukykyyn liittyy läheisesti kilpailuetu. Kilpailuetu voidaan määritellä vain kun tunnetaan 
kilpailijat kyllin hyvin. Kilpailijat tuntemalla voidaan tehdä päätöksiä ja valintoja, joilla yritys 
erottuu kilpailijoistaan edukseen. Kilpailuedun rakentamisen avuksi voidaan käyttää esim. 
Porterin geneerisiä kilpailustrategioita tai Treacyn ja Wierceman kilpailuedun lähdemallia. 
Analysointia varten tarvitaan tarkkaa tietoa kohdemaan kilpailijoista ja heidän tuotteestaan. 
Yrityksen tavoitteena on luoda kohdemarkkinoiden asiakkailleen sellaista arvoa, jota hän ei 
saa muualta, jolloin se saa kilpailijoihin verrattuna parhaan mahdollisen kilpailuedun. 
(Vahvaselkä 2009, 121-123.) 
 
Yleisesti on helpompi tietää oman yrityksensä heikkoudet ja kilpailijoiden vahvuudet, koska 
niiden asioiden kanssa joudutaan yleensä tekemisiin. Nämä tiedot eivät kuitenkaan riitä 
tehtäessä kilpailusuunnitelmaa, jolla pystyttäisiin voittamaan kilpailijat. Kannattaakin ottaa 
lähtökohdaksi oman yrityksen vahvuudet ja kilpailijan heikkoudet. Kaikilla yrityksillä, jopa 
vahvimmilla kilpailijoilla, on heikkoutensa. (Finnvera Oyj 2001.) 
 
2.2.5 Myyntikanava 
 
Eräs tärkeimmistä tutkittavista asioista suunniteltaessa kansainvälistä myyntikanavaa on 
markkinoille meno- eli operaatiostrategia. Tässä on kyse siitä missä ja miten ulkomaille 
toimitettavat tuotteet valmistetaan ja miten ne toimitetaan kohdemarkkinoille. (Äijö 2008, 
185.) Vahvaselän mukaan yrityksen tulee määritellä missä määrin se sitoo resurssejaan 
kohdemaahan ja kuinka intensiivisesti se on läsnä kohdemaassa. Lisäksi yrityksen tulee 
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määritellä millainen kontrollimahdollisuus sillä on, eli kuinka se pystyy valvomaan etujaan ja 
toimintojaan siten, että saavutetaan sen tavoittelema kokonaistuottotaso. (Vahvaselkä 2009, 
71.) 
 
Toimintamuotoa valittaessa tulee ottaa huomioon yrityksen ominaisuudet ja mahdollisuudet. 
Yksinkertaistetusti voidaan sanoa, että yritysjohdon on tehtävä seuraavat selvitykset ja 
päätökset: 
• Yrityksen strategiset tavoitteet markkinoilla. Yrityksen on lisäksi selvitettävä mihin 
ylivoimaiseen asiakashyötyyn strategia kohdemarkkinoilla perustuu, jotta markkinoille 
tulon esteet voitettaisiin 
• On selvitettävä mitkä operaatiovaihtoehdot tulevat kyseeseen suhteuttamalla 
toisiinsa yrityksen ylivoimainen asiakashyöty, tuotteen/palvelun erityisominaisuudet 
ja markkinoilla vallitsevat olosuhteet 
• Viimeiseksi verrataan toisiinsa yritykselle mahdollisia operaatiovaihtoehtoja käyttäen 
em. kriteerejä. Lopulta valitaan operaatiomuoto, joka sopii parhaiten ylivoimaisen 
asiakashyödyn hyödyntämiseen ja mahdollistaa siten asetettujen tavoitteiden 
saavuttamisen. (Äijö 2008, 186.) 
 
Vahvaselkä jakaa operaatiomuodon valintaan vaikuttavat tekijät sisäisiin ja ulkoisiin 
tekijöihin. Sisäiset tekijät ovat yritys- ja tuotetekijöitä ja ulkoiset tekijät ovat 
kohdemarkkinoiden koko, markkinapotentiaali ym. yrityksestä riippumattomat tekijät. 
Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat yrityksen pitkän aikavälin tavoitteet sekä yrityksen 
mahdollisuudet. (Vahvaselkä 2009, 72.) 
 
2.2.5.1 Vienti 
 
Viennissä yrityksen tuote tai palvelu tuotetaan kotimaassa ja viedään ulkomaisille asiakkaille. 
Jos yritys käyttää vientiin kotimaisia välikäsiä puhutaan epäsuorasta viennistä ja jos yritys 
käyttää ulkomaisia välikäsiä puhutaan suorasta viennistä. Kolmantena vaihtoehtona on oma 
välitön vienti, jolloin yritys on itse suoraan yhteydessä ulkomaisiin asiakkaisiinsa. Vienti on 
kansainvälisistä operaatiomuodoista kevyin vaihtoehto ja se voi olla yritykselle realistinen 
silloinkin kun muut toimintamuodot eivät tule yritystekijöiden vuoksi kyseeseen. Viennin 
avulla voidaan päästä nopeasti markkinoille alhaisilla riskeillä. Haittapuolina siinä on mm. 
markkinoinnin vaikeus ja yrityksen ulkomainen imago markkinoilla. (Äijö 2008, 187-189.) 
 
Perinteinen vienti on kansainvälistymisen alkuvaiheessa yleisin tapa harjoittaa liiketoimintaa 
ulkomailla (Vahvaselkä 2009, 73). 
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2.2.5.2 Kansainvälinen lisensiointi ja franchising 
 
Lisensiointi ja franchising ovat eri variaatioita samasta operaatiomuodosta – tuotteen 
valmistus- ja myyntioikeuden myynnistä ulkomaille. Lisensioimisesta puhutaan, kun kyse on 
fyysisestä tuotteesta ja franchisingista, kun tuotteena on palvelu. Korvausta maksetaan 
rojaltina esim. myynnin määrästä tai voitosta. Näillä toimintamuodoilla on edullista, helppoa 
ja vähäriskistä päästä ulkomaan markkinoille. Kyseisten toimintatapojen avulla voidaan saada 
paikallinen imago ja voidaan mahdollisesti hyödyntää ulkomaisia tuotannontekijöitä. (Äijö 
2008, 193-194.) Näitä toimintamuotoja voidaan käyttää jos vienti ei ole kannattavaa esim. 
korkeiden tullimuurien tai logistiikkakustannusten vuoksi (Pirnes & Kukkola 2002, 78). 
Huonoja puolia näissä on se, että markkinoilla tarvittavasta partnerista voi tulla 
potentiaalinen kilpailija. Lisäksi tuotot voivat olla pieniä verrattuna muihin 
operaatiomuotoihin johtuen mm. koulutuksesta ja valvonnasta tulevista piilokustannuksista 
(Äijö 2008, 193-194). 
 
2.2.5.3 Kansainvälinen myyntikonttori 
 
Myyntikonttori tarkoittaa pysyvän juridisen ja fyysisen läsnäolon aloittamista ulkomaisilla 
markkinoilla. Se on luonnollinen jatke viennille – voidaan jopa sanoa, että se on pidemmälle 
menevä tapa hoitaa vientiä. Ulkomaisen myyntikonttorin avulla potentiaaliset kokonaisvoitot 
voivat olla suurempia verrattuna esim. vientiin. Toiminta on kaiken kaikkiaan 
haasteellisempaa, mutta monet asiat ovat suorempia; markkinoilta saadaan suoraa 
markkinainformaatiota, muutoksiin pystytän reagoimaan nopeammin ja markkinoita on 
helpompi kontrolloida helpommin saatavan markkinainformaation johdosta. Kustannukset 
tälle toimintamuodolle ovat kuitenkin isommat ja kaiken kaikkiaan se on riskipitoisempi 
toimintamuoto verrattuna esim. vientiin. (Äijö 2008, 197-199.) 
 
Yksi kansainvälisen myyntikonttorin muoto on tytäryhtiö. Tytäryritys on aina oma juridinen 
yksikkönsä, joka on emoyhtiön kontrollissa, mikäli emoyhtiön hallussa on vähintään puolet sen 
osakepääomasta ja/tai äänivallasta. Tytäryritys perustaa tyhjästä tai se voidaan ostaa, jolloin 
voidaan edetä kansainvälisillä markkinoilla nopeastikin. Tytäryhtiörakenteen tyypillisiä 
haasteita ovat rakenteen suunnittelu, kehittäminen ja käytännön ohjaus. Konsernin sisällä 
tulisi varmistaa, että tytäryhtiöt toimivat kokonaisuuden kannalta samansuuntaisesti ja 
parhaalla mahdollisella tavalla ja vielä siten, että konsernin eri yksiköissä kehittyneet 
osaamiset voidaan siirtää muidenkin yksiköiden ja emoyhtiön käyttöön. (Ahokangas & Pihkala 
2002, 42-46.) 
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2.2.5.4 Kansainvälinen sopimusvalmistus 
 
Tässä operaatiovaihtoehdossa kansainvälistyvä yritys etsii ulkomailta yhteistyöyrityksen, joka 
sopimuksen perusteella sitoutuu valmistamaan yrityksen tuotteita ulkomailla korvausta 
vastaan ja luovuttaa ne sitten takaisin yritykselle myyntiä varten. Kun ulkomainen kumppani 
valmistaa puolivalmiin tuotteen tai komponentin puhutaan alihankinnasta. Korvaus 
sopimusvalmistuksesta maksetaan yleensä suorista tuotantokustannuksista ja 
tuottomarginaalista. Tämä toimintamuoto on ulkomaisen lisensioinnin ja oman ulkomaisen 
valmistuksen välimuoto. Niinpä lisensioinnin tavoin se on suhteellisen helppo ja nopea tapa 
saada tuotteet ulkomaisille markkinoille. Haittana on se, että samalla luodaan markkinoille 
potentiaalinen kilpailija. (Äijö 2008, 200-201.) 
 
2.2.5.5 Kansainvälinen yhteisyritys 
 
Teuvo Äijö määrittelee kansainvälisen yhteisyrityksen kirjassaan seuraavasti: 
”Yhteisyrityksellä (engl. joint venture) tarkoitetaan yleisesti erillistä, pysyväksi tarkoitettua 
yritystä, jonka kaksi tai useampi yhteistyökumppani yhdessä omistavat ja jonka strategian 
määrittelyyn ja johtamiseen ne osallistuvat” (Äijö 2008, 201). Yhteisyritys on tavallisimmin 
valmistus- tai tuotantoyhteisyritys. Ulkomainen myyntiyhtiö taas kuuluu luontevammin 
ulkomaisen myyntikonttorin alle. Yritys saa ulkomaiselta yhteisyritykseltä tavallisesti 
partnerin resursseja ja markkinainformaatiota käyttöönsä ja samalla se saa mahdollisesti 
paikallisen yrityksen leiman. Siinä on lisäksi kohtuullisen alhaiset riskit. Negatiivisia puolia ko. 
toimintamuodossa on potentiaalisen kilpailijan luomisen uhka, sekä mahdolliset kontrolli- ja 
kommunikaatiovaikeudet. (Äijö 2008, 201-203.) 
 
2.2.5.6 Projektivienti 
 
Projektiviennillä tarkoitetaan investointien toteuttamispalvelusten myymistä ulkomaisille 
asiakkaille. Jos yhden yrityksen on vaikea toteuttaa laajempia projekteja, sitä varten voidaan 
perustaa yhteisyritys. Tällaiset yhteisyritykset voivat olla yhtiömuotoinen tai 
sopimuspohjainen yhteisyritys ja tavallisesti ne perustetaan vain väliaikaiseksi organisaatioksi. 
Toinen usein projektiviennin tueksi perustettava järjestely on konsortio. Se tarkoittaa 
useimmiten kommandiittiyhtiön kaltaista monen osapuolen yhteenliittymää. Tämän 
toimintamuodon avulla voidaan saada suoraa kansainvälistä kokemusta ja tietoa, mutta se voi 
sitoa paljon keskeisiä resursseja kuten rahaa, osaamista ja henkilökuntaa. Se voi auttaa 
tasoittamaan myynnin vaihteluita, mutta toisaalta siinä on yleensä erittäin suuret riskit. (Äijö 
2008, 205-206.) 
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2.2.5.7 Kansainvälinen liikkeenjohtosopimus 
 
Tämä operaatiomuoto tarkoittaa, että yritys myy osaamistaan eli konsultti-
/liikkeenjohtopalveluja ulkomaiselle asiakkaalle. Tällöin yritys solmii ulkomaisen asiakkaan 
kanssa sopimuksen, jossa se sitoutuu johtamaan korvausta vastaan asiakkaan yritystä. Tällä 
toimintamuodolla saavutetaan hyvää tulosta pienillä investoinneilla ja tällä saadaan 
markkinainformaatiota ja kokemusta kohdemarkkinasta. Toimintamuoto on erittäin vaativa 
sekä toiminnallisesti että taidollisesti. Sitä varten vaaditaan korkeatasoisia 
henkilöstöresursseja riittävästi ja se pitää osata sopimuksellisesti rajata tarkoin ja oikein. 
(Äijö 2008, 207-208.) 
 
2.2.5.8 Kansainvälinen tuotantoyksikkö 
 
Omaa kansainvälistä tuotantoyksikköä pidetään kaikkein vaativimpana toimintamuotona ja 
kansainvälisille markkinoille laajenemisen viimeisenä vaiheena. Se on riskipitoisin 
toimintamuoto, mutta se tarjoaa myös potentiaalisesti parhaat edut. Siinä vaaditaan kaikista 
toimintamuodoista eniten kaikkia resursseja. Toisaalta sen avulla voidaan nopeasti reagoida 
markkinoihin ja sen avulla saadaan hyvä kontrolli paikallisiin markkinoihin ja olosuhteisiin. 
(Äijö 2008, 209-210.) 
 
Kansainvälinen tuotantoyksikkö voidaan hankkia myös muulla tavoin. Tällöin puhutaan 
olemassa olevan yrityksen ostamisesta. Ostettu yritys saatetaan säilyttää itsenäisenä 
yksikkönä tai se voidaan fuusioida ostajayritykseen (ks. 2.2.5.3 kohta ”tytäryhtiö”). Se on 
erittäin nopea tapa aloittaa oma tuotantotoiminta markkinoilla. Se on mahdollisesti 
edullisempi tapa päästä markkinoille, kuin kokonaan uuden yksikön perustaminen. Samalla 
voidaan saada paikallista työvoimaa, asiakkaita ja muita yhteyksiä. Ongelmana tässä on se, 
että yleensä vain huonosti menestyvät yritykset ovat edullisesti myytävänä. Ostettava yritys 
voi olla myös väärässä paikassa ja sillä voi olla sopimatonta tai vanhentunutta laitteistoa 
ja/tai toimintatapoja. Ongelmia voi tulla myös henkilökunnan sopeutumisessa. (Äijö 2008, 
211.) 
 
2.2.5.9 Kansainväliset yhteistyösopimukset 
 
Kansainvälisillä yhteistyösopimuksilla tarkoitetaan kaikkia niitä toimintoja, jotka eivät ole 
varsinaisia toimintamuotoja. Kaikkien operaatiomuotojen lisänä voidaan solmia 
operaatiomuotoa täydentävä yhteistyösopimus, joka täydentää jollakin tärkeällä osa-alueella 
yrityksen kansainvälistä toimintaa. Puhtaiden yhteistyösopimusten kattama yhteistyö on 
useimmiten tietojen vaihtoa, toiminnallista avunantoa sekä toiminnan rationalisointia ja 
koordinointia. Näitä voidaan harjoittaa lähes millä tahansa yritystoiminnan alueella. 
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Yhteistyösopimuksia voidaan myös käyttää kun halutaan testata tai valmistella myöhemmin 
aloitettavaksi suunniteltua pidemmälle vietyä yhteistyötä. Jos yhteistyö sujuu, se voi kehittyä 
luonnollista tietäkin kohti omistuspohjaista yhteistyötä, esimerkiksi kohti yhteisyritystä. (Äijö 
2008, 212-216.) 
 
2.2.6 Hinnoittelu 
 
Tuotteiden hinnoittelu on kokenut viime vuosina suuren muutoksen. Hinnoittelusta on tullut 
vaikeaa, johtuen mm. koventuneesta kilpailusta, harmaiden markkinoiden kasvusta, 
vastakauppasopimuskäytännöistä, ja valuuttakurssien suurista vaihteluista. Lisäksi 
hinnoittelua vaikeuttaa globalisoituminen ja internetin yleistyminen. Kenen tahansa on 
helppo tilata tuotteita vaikka toiselta puolelta maapalloa esim. internetin välityksellä ja 
luottokortilla maksaen. Hinta on eräs peruskilpailukeinoista ja hinnoittelupäätökset tehdään 
yhdessä tuote- ja jakelutiepäätösten kanssa. (Vahvaselkä 2009, 202.) 
 
Hinnoittelulla on samat perusperiaatteet sekä kansainvälisessä, että kotimaisessa 
markkinoinnissa. Kansainvälisessä markkinoinnissa tulee kuitenkin ottaa huomioon myös 
kohdemaiden erilaisuus, paikalliset markkinahinnat sekä erilaiset lisäkustannukset, kuten 
kuljetukset, rahdit, huolinta, tullit, verot, vakuutukset ja jakeluportaiden osuudet. (Suvanto 
& Vahvaselkä 1993, 204.) 
 
Yritys tarvitsee tietoa kohdemarkkinoilla olevasta hintatasosta ja hinnan vaikutuksesta 
ostokäyttäytymiseen. Hinnoittelun yhteydessä tulisi miettiä myös sitä, mikä on 
kansainvälistyvän yrityksen tuotteen hinnan suhde markkinahintaan ja kilpailijoihin. 
Laskelmilla tulisi varmistaa, että suunnitellut katteet antavat suunnitelluilla volyymeilla 
kannattavuustavoitteiden edellyttämän tuoton. On tärkeää myös listata kohdemaan vientiin 
liittyvät erilliskustannukset ja arvioida niiden merkitys kilpailutilanteeseen ja hinnoitteluun. 
(Vahvaselkä 2009, 126.) 
 
Hinnoittelun tulisi olla loogisessa linjassa tuotekuvan kanssa; esimerkiksi imagotuotteita ei 
pitkällä tähtäimellä kannata myydä alhaisella hinnalla. Hinnoittelun ja esimerkiksi alennusten 
suhteen on oltava tarkoin selvillä omista kustannuksista ja katteen muotoutumisesta. 
Vientituotteen hinnan tulee sijoittua markkinahinnan ja kustannushinnan välille. Hinnoittelua 
suunnitellessa tulee varmistua hankitun tiedon oikeellisuudesta ja ajantasaisuudesta. 
(Finnvera 2001, 52.) 
 
Hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä ovat myös kansainvälisillä markkinoilla kustannukset, 
kysyntä ja kilpailu. Myös jakelutieratkaisut, maksuehdot ja –tavat sekä lainsäädäntö tulee 
ottaa huomioon. On hyvä myös pohtia yrityksen ja tuotemerkin tuntemattomuuteen, 
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kulttuuri- ja tapaeroihin sekä markkinointiosaamiseen liittyviä seikkoja. (Suvanto & 
Vahvaselkä 1993, 205–207.) Hinnoittelustrategioina voidaan käyttää vaihtoehtoisina tapoina 
kermankuorintahinnoittelua, markkinalähtöistä hinnoittelua markkinoilla jolla on jo vastaavia 
tuotteita tai markkinoille tunkeutumishinnoittelua, kun halutaan markkinoille halvalla 
hinnalla. (Vahvaselkä 2009, 204-205.) 
 
Hinnoitteluun liittyvä yrityksen strategia valitaan seuraavista vaihtoehdoista: 
Kustannusjohtajuus, alhainen hinta-korkea laatu, keskitetty differointi ja kansainvälinen 
kuluttajabrandireferenssi. Viimeisestä esimerkkinä eurooppalaiset kellomarkkinoijat ovat 
hyödyntäneet strategiaa lanseeratessaan Kiinan markkinoille halvan brandituotteen, koska 
kiinalaiset arvostavat ulkomaisia tuotteita. (Vahvaselkä 2009, 204.) 
 
2.3 Vientisuunnitelma 
 
2.3.1 Vientisuunnitelman laatiminen ja seuranta 
 
Ennen viennin aloittamista kohdemaista tulee laatia mahdollisimman konkreettinen 
vientisuunnitelma. Tätä varten asetetaan tavoitteet, jotka laaditaan yrityksen johdon 
määrittämän strategian ja pitkän tähtäimen tavoitteiden pohjalta. Laaditaan vientibudjetti, 
joka on suunnitelma viennin tuotoista ja kustannuksista. Halutut kohderyhmät määritellään ja 
suoritetaan segmentointi ja asemointi. Viennin onnistuminen riippuu pitkälti siitä, miten 
hyvin tuote osataan profiloida oikein. (Suvanto & Vahvaselkä 1993, 165–166.) 
 
Vientisuunnitelma ottaa myös kantaa jakelutiehen ja tavaran toimitukseen. Siinä määritellään 
yhteistyökumppanit ja suunnitellaan mahdolliset kuljetukset. Vientisuunnitelmassa otetaan 
huomioon vientiin liittyvät sopimukset ja mahdolliset markkinointitoimet. Se käsittää 
rahoitussuunnitelman ja resursointiin eli henkilöstöön liittyvät asiat. Kohdemaan olosuhteiden 
ja tietolähteiden, (mm. asiantuntijat) selvittäminen kuuluu myös vientisuunnitelmaan. 
Asiantuntijoilta voi saada huomattavaa apua kohdemaan olosuhteiden kartoittamiseen. 
(Suvanto & Vahvaselkä 1993, 165–166.) 
 
Yrityksen on tärkeää rakentaa informaatiojärjestelmä, jolla saadaan riittävästi ja riittävän 
usein tietoa markkinoilta yritykseen ja takaisin. Lopuksi tehdään käytännön toimenpiteiden 
suunnittelu, jossa lyödään lukkoon yhteiset toimintaperiaatteet ja yhteinen toimintalinja, 
jota kaikkien viennissä mukana olevien tulisi noudattaa. (Suvanto & Vahvaselkä 1993, 166–
167.) 
 
Yrityksen vientisuunnitelmaa varten tulisi kartoittaa yritystoiminnan perusperiaatteet. 
Yrityksen tulee kartoittaa ja selventää yrityksen liikeidea – siinä määritelty ylivoimainen 
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osaaminen ja liikeidean soveltuvuus vientiin. Vientisuunnitelmaa varten pitää kartoittaa myös 
yrityksen tuotteet ja tuotanto; yrityksen tuotteet ja niiden asema kotimarkkinoilla, sekä 
niiden laatu ja kilpailukyky, sekä yrityksen sekä fyysiset, henkiset että taloudelliset resurssit. 
(Rope & Vahvaselkä 1999, 234.) 
 
Aluksi viennin aiheuttamat menot ovat tuloja suuremmat useiden vuosien ajan. Tätä aikaa 
kutsutaan yrityksen läpilyöntiajaksi. Takaisinmaksuaikana kiinteät- ja investointimenot 
saadaan katettua tuotteen myyntituloilla. Takaisinmaksuaika on yleensä n. 6-7 vuotta. 
(Vahvaselkä 2009, 64.) 
 
Vientitoimintaa aloitettaessa on tärkeää määritellä kannattavuusedellytykset, eli selvittää se 
alin hinta, joka tuotteesta on vähintään saatava, jotta kone yms. investoinnit saadaan 
katetuiksi. Mikäli tuotteesta ei saada tätä hintaa, vientiin on turha ryhtyä. Tähän 
hintavaatimukseen vaikuttaa paljon se, onko yrityksellä käytössään vapaata kapasiteettia vai 
joutuuko se investoimaan viennin takia. Investoinnin aiheuttamat kustannukset tulee saada 
peitetyksi viennin kokonaiskatetuotolla. Vienti kannattaakin aloittaa muutamalla tuotteella 
muutamassa kohdemaassa ja vasta kokemuksen ja resurssien kartuttua laajentaa 
toimintaansa. (Vahvaselkä 2009, 64.) 
  
Markkinakohtaisten vientiedellytysten kartoituksessa analysoidaan tuotteen kilpailukyky 
kohdemarkkinoilla. Tällöin omaa tuotetta verrataan kohdemarkkinoilla myytäviin kilpaileviin 
tuotteisiin ja siinä käytetään seuraavia kriteereitä: 
• laatu 
• ulkonäkö, design, nimi tai tuotemerkki 
• hinta, katetuotto 
• pakkaus, ympäristöystävällisyys 
• testaus, laatusertifikaatti 
• tuotteen kilpailuedut ja ylivoimaisuudet. 
 
Myös lainsäädännön ja viranomaisten vaatimukset tulee huomioida. (Vahvaselkä 2009, 64-65.) 
 
Kilpailukyvyn testauksen jälkeen tai yhdessä sen kanssa tulee kartoittaa markkinat. Tähän 
kuuluu yrityksen mahdollisuudet kohdemarkkinoilla, potentiaaliset asiakkaat ja heidän 
ostokäyttäytymisensä. Markkinoiden kartoittamisessa keskeisiä selvitettäviä asioita ovat: 
• Tuotteen markkinat ja kysyntä 
• Kilpailutilanne; kilpailijat, niiden tuotteet, kilpailukeinot ja markkina-asema 
• Potentiaaliset asiakkaat, heidän todelliset tarpeensa ja ostokäyttäytymisensä 
segmentointia varten 
• Jakelu, varastointi ja kuljetus 
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• Institutionaaliset tekijät, kuten kohdemaan viranomaismääräykset 
• Tuotteen markkinointimahdollisuudet ja markkinointia rajoittavat tekijät. 
 
Markkinat kartoitetaan pääasiassa kirjoituspöytätutkimuksella ja lisätiedot haetaan 
kenttätutkimuksella kohdemaasta. (Vahvaselkä 2009, 65.) 
 
Kun markkinat on kartoitettu, yritys tarvitsee tietoa kohdemaan vientitoiminnan 
investointiluonteisista erilliskustannuksista (markkina-analyysit, vientikoulutus, 
menekinedistäminen, käännöskustannukset, sekä tuotteeseen ja pakkaukseen tehtävät 
muutokset). Lisäksi tarvitaan tietoa tuotteen vientikustannuksista tehtaan ja vientimaan 
välillä. (Vahvaselkä 2009, 65.) 
 
2.3.2 Tiedonhankinta vientisuunnittelun tukena 
 
Kansainvälistymistä koskevien tutkimusten mukaan kansainvälisen kokemuksen ja 
markkinatiedon puute ovat keskeiset kansainvälistymisen käynnistämisen esteet. (Vahvaselkä 
2009, 153) Eräässä Kauppa- ja Teollisuusministeriön teettämässä tutkimuksessa on koettu 
erityisen tärkeäksi markkinatiedon hankinta kohdealueelta ja asiakkaiden tuntemus. 
(Larjovuori, Laiho & Talonen 2004, 44) Markkinatiedon hankinta ei saa olla erillinen prosessi, 
vaan sen tulee olla osa yrityksen kokonaisvaltaista tiedonhallintaa. Tietoa kansainvälisistä 
markkinoista on erittäin kattavasti saatavilla sekä kotimaisista, että ulkomaisista lähteistä. 
Yrityksien täytyy kuitenkin lähes poikkeuksetta turvautua myös ulkopuolisiin lähteisiin 
onnistuneen viennin aloittamiseksi. (Rope & Vahvaselkä 1999, 237; Vahvaselkä 2009, 153-
154.) 
 
Kilpailukykyisellä yrityksellä on oltava riittävästi reaaliaikaista tietoa päätöksenteon tueksi 
(Vahvaselkä 2009, 146). Lisäksi sen on tiedettävä mitä tietoa se tarvitsee, mistä sitä saa sekä 
miten tieto hyödynnetään (Rope & Vahvaselkä 1999, 237). 
 
Hyvän lähtökohdan markkina-alueesta saa markkinatutkimuksella, jolla selvitetään kysyntää 
ja markkinoita. Tekemällä tutkimuksesta tarpeeseen sopivan ja käyttämällä oikeita 
tutkimusmenetelmiä, saadaan tutkimuksista paras mahdollinen hyöty irti. 
Markkinointitutkimuksella hankitaan järjestelmällisesti markkinoinnillista tietoa ja 
muokataan, sekä analysoidaan sitä. Markkinatutkimuksella voidaan saada selville yrityksen 
mahdollisuuksia kansainvälisillä markkinoilla. Tutkimuksen kohteena ovat kohdemarkkina-
alueet, markkinapotentiaali, toimialan potentiaali tietyllä alueella ja yrityksen 
myyntipotentiaali. Tutkimukset voivat olla myös kohderyhmän kartoitustutkimuksia, joilla 
etsitään tarkempaa tietoa kohderyhmästä kohdemaassa mm. segmentointia varten. 
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Kilpailutilannetutkimuksilla selvitetään kilpailutilannetta ja kilpailukeinotutkimuksilla 
kilpailukeinoja. (Vahvaselkä 2009, 147-148.) 
 
Kansainvälisen markkinatiedon hankinnassa voi ilmetä ongelmia, koska tiedonhankinnassa on 
eroavuuksia kansainvälisesti. Tällaisia ongelmia ovat mm. markkinatiedon hakemisen 
haasteellisuus verrattuna kotimaahan ja laajemman ja yksityiskohtaisemman tiedon tarve, 
kuin kotimaassa. Markkinatutkimuksissa voi lisäksi tulla vastaan mm. kohderyhmän 
haluttomuus vastata kyselyihin, eriarvoisuuden näkyminen vastauksissa ja vastaajamäärän 
vähäisyys. (Vahvaselkä 2009, 163-171.) 
 
Yritys tarvitsee kohdemarkkinoista seuraava tietoa: Yleistietoa ulkoisesta 
liiketoimintaympäristöstä, toimialakohtaista tietoa, yrityskohtaista tietoa, sekä markkina-
aluekohtaista tietoa. Yleistiedolla tarkoitetaan institutionaalisia tekijöitä (kulttuuriset, 
poliittiset, juridiset tekijät jne.) ja toimialakohtaisella tiedolla toimialan rakenteeseen, 
tarjontaan, kilpailijoihin jne. liittyviä tietoja. Yrityskohtaisilla tiedoilla tarkoitetaan yrityksen 
perustietoja, ja liiketoimintaan liittyviä tietoja ja markkina-aluekohtaisella tiedolla 
tarkoitetaan liiketoimintaympäristöön, toimialoihin, sekä yrityksiin liittyviä tietoja. 
(Vahvaselkä 2009, 163-171.) 
 
Tietoa on saatavana paljon ja monista kanavista. Siksi on tärkeää määritellä, mihin tietoa 
tarvitaan, millaista tietoa tarvitaan, ja miten tietoa hyödynnetään päätöksenteon tukena. 
Kun yritys on hankkinut saatavissa olevat tiedot omista tietolähteistään, niin lisätietoja 
voidaan hankkia julkisista ja kaupallisista tietolähteistä. Julkisia tietolähteitä ovat mm. 
ministeriöt ja tilastokeskukset ja kaupallisia tietolähteitä ovat mm. mediayhtiöt, 
markkinatutkimuslaitokset, luottotietoyritykset jne. Lisäksi tietoja kohdemaasta ja sen 
tilanteesta voidaan saada asiantuntijoita haastattelemalla ja esim. sähköpostikyselyillä. 
(Vahvaselkä 2009, 163-171.) 
 
Tärkeimpiä tietoja saadaan kuitenkin vasta mentäessä todelliseen markkinatilanteeseen 
kohtaamaan todellinen asiakas. Vasta markkinoiden tunnustelun kautta saadaan todellista 
palautetta. (Pirnes & Kukkola 2002, 152–157.) 
 
Kansainvälistä markkinatietoa hyödyntää kattavasti, koska muutoin markkinatiedon 
hankinnasta ei ole riittävää hyötyä. Markkinatiedon käyttäjällä tulee olla riittävästi työkaluja 
markkinatiedon hyödyntämiseen päätöksentekoa varten. Tiedon käyttäjän tulee olla 
ennakkoluuloton ja ehdottoman puolueeton ja hänellä tulee olla riittävää osaamista syventyä 
tutkimusraportteihin ja muihin saatuihin tietoihin. Tiedon tulee olla oikea-aikaista ja riittävän 
tuoretta. Koska saatu tieto vanhenee nopeasti, yrityksen käytössä tulisi olla jatkuva 
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markkinatiedon seuranta ja systemaattinen tiedonhallintajärjestelmä. (Vahvaselkä 2009, 170-
171.) 
 
2.3.3 Suunnittelun pohjaksi tarvittava tieto ja analyysit 
 
Vahvaselkä määrittelee, että ensin arvioidaan kansainvälistymisen syyt, yrityksen 
kokemusperusta, tuotteet ja resurssit ja vasta sitten aletaan suunnitella kansainvälistymistä, 
kun em. edellytykset täyttyvät ja päätetään jatkaa prosessia. Tällöin tutkitaan erilaisilla 
menetelmillä vientituote, markkinat, asiakas, kilpailu, myyntikanava, hinnoittelu ja 
vientisuunnitelma. Tämän jälkeen siirrytään suunnittelusta käynnistys- ja toteutusvaiheeseen. 
(Vahvaselkä 2009, 317-318.) 
 
Äijön mukaan kansainvälistymiseen tarvittava toimintastrategia on osa yrityksen 
kokonaissuunnittelua. Se perustuu konkreettiseen ja kriittiseen yritysanalyysiin ja 
toimintaympäristön kartoitukseen. Kartoitusta varten on tehtävä analyyseja, joista selviää 
yrityksen edellytykset menestyä kansainvälisessä kilpailussa. Lisäksi tarvitaan tietoa 
asiakkaista, markkinoista, kilpailijoista, sekä yleisestä toimintaympäristöstä. Seuraavassa 
listassa on keskeisimmistä selvityksistä ja analyyseista, joiden tuloksia käytetään hyväksi 
strategian muotoilussa: 
 
• Yrityksen suunnittelutilanteen analyysi, sekä kansainvälistymisen aloittamisen, 
kehittämisen tai laajentamisen syiden ja tavoitteiden analyysi 
• yrityksen kansainvälisen liiketoimintaympäristön tärkeimpien muutostrendien analyysi 
• selvitykset ja analyysit sekä tuotteen ja/tai palvelun valintaa varten 
• selvitykset ja analyysit kansainvälisen operaatiomuodon tai tarvittavien 
yhteistyösopimusten valintaa varten 
• kansainvälinen markkina- ja asiakasanalyysi 
• kansainvälinen kilpailija-analyysi 
• yrityksen resurssi- ja osaamisanalyysi 
• muut tarvittavat yksityiskohtaiset selvitykset ja analyysit. (Äijö 2008, 90.) 
 
2.3.4 Rahoitus 
 
Kansainvälistyminen aiheuttaa entistä suurempia vaatimuksia yrityksen pääomahuollolle ja 
siksi talouden tulee olla valmiiksi vakaalla pohjalla. Vaikka investointeihin ei yleensä heti 
alussa ryhdytäkään, niin lisäpääomaa tarvitaan mm. seuraavista syistä:  
 
• Tarve sopeuttaa tuote ulkomaisen asiakkaan toiveiden mukaiseksi 
• panostukset markkinointimateriaaliin (esitteet, markkinatutkimukset jne.) 
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• edustajien käyttöön ja hankkimiseen ja jakeluverkon luomiseen liittyvät kustannukset 
• pääoman kierto voi olla hitaampaa (syynä esim. erilaiset maksutottumukset, 
pidemmät maksuajat ja pidemmät toimitusmatkat) 
• uusien riskien mukaantulo lisää riskienhallintakustannuksia ja toisinaan myös 
realisoituneita riskejä. (Pirnes & Kukkola 2002, 158.) 
 
Hyvään viennin johtamiseen kuuluu, että viennin rahoitus on suunniteltu hyvin ja rahan tarve 
on laskettu, rahoituslähteet ja –mahdollisuudet on kartoitettu ja maksuvalmiussuunnitelmat 
on laadittu. Yrityksen käynnistäessä vientitoimintaa ulkomaisille markkinoille 
markkinaselvitykset, markkinointi ja mm. kaikki kansainvälistymisen henkilöstöresurssit 
aiheuttavat kustannuksia ja tällöin siihen tarvitaan rahaa. (Vahvaselkä 2009, 295-296.) 
 
Kansainvälisen toiminnan suunnitteluun sisällytetään kansainvälinen rahoitusstrategia. Sen 
sisältö ja rakenne riippuu kansainvälisen toiminnan laajuudesta ja valitusta 
operaatiomuodosta. Operaatiomuodosta riippumatta suunniteltavaksi tulee yleensä kolme 
rahoitustyyppiä rahoituksen aikaperspektiivin mukaan: lyhyen-, keskipitkän- ja pitkän 
aikavälin rahoitus. Lyhyen- ja keskipitkän aikavälin rahoituksella tarkoitetaan yleensä lähinnä 
käyttöpääomarahoitusta ja pitkän aikavälin rahoituksella pääomainvestointeja. 
Kansainvälistymisen myötä rahoitukseen tulee lisäksi muita rahoituksellisia asioita huomioon 
otettavaksi. Tällaisia ovat mm. kansainvälisen toiminnan kassavirtojen hallinta, kansainväliset 
valuuttariskit ja kansainvälinen siirtohinnoittelu. (Äijö 2008, 297-301.) 
 
2.3.5 Markkinointi 
 
Kokonaisvaltaisen markkinoinnin tehtävänä on suunnitella ja toteuttaa markkinointiohjelmia 
ja – toimenpiteitä, joilla luodaan, viestitään ja saadaan aikaan asiakkaalle kilpailuetuja, 
arvoa ja hyvinvointia. Markkinointiohjelma sisältää päätöksiä eri toimenpiteistä, joista 
käytetään termiä markkinointimix – markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmä. (Vahvaselkä 
2009,178) Perinteisesti kilpailukeinot jaetaan 4P-mallin mukaisesti: tuote (product), hinta 
(price), viestintä (promotion) ja saatavuus (place). (Kotler & Keller 2006, 19.) 
 
Kilpailukeinoja on paljon, joista yhtenä yritys voi käyttää markkinointia. Kansainvälistymisen 
onnistumiseksi yrityksen pitää vahvistaa omia hyviä puoliaan tähdentää omaa ylivoimaista 
kilpailuetuaan. Markkinointiviestinnän strategiat pohjautuvat yrityksen liikeideaan, 
kilpailustrategiaan ja johtamisilmapiiriin. Markkinointiviestintä toimii yrityksen strategisena 
kilpailuetuna parhaiten silloin, kun eri viestintämuodot tukevat toisiaan ja toistensa 
tavoitteita. Strategiaa koskevat keskeiset päätökset ovat segmentit, segmenttikohtaiset 
tavoitteet, sanomastrategia (mitä ja miten sanotaan ja tuotteen tai brandin arviointi), 
kanavastrategiat ja budjetti. (Vahvaselkä 2009, 217-218.) 
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Markkinoinnin tärkeä osa-alue on mainonta. Kansainvälisessä mainonnassa, kuten muussakin 
kansainvälisessä markkinoinnissa, tulee huomioida ympäristötekijöiden, kulttuurin, uskonnon, 
tapojen ja lainsäädännön vaikutus. Mainonnassa voidaan valita joko samanlainen mainonta 
kuin kotimaassa, mutta myös kohdemarkkinoihin sopeutettu mainonta tai jotain niiden 
yhdistelmiä. Mainonnan lisäksi muita tärkeitä kansainvälistymisen markkinointikeinoja on 
myynninedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta ja kansainväliset messut. (Vahvaselkä 2009, 
232-250.) 
 
2.3.6 Riskit 
 
Riskeillä tarkoitetaan odottamattomien tappioiden mahdollisuutta. Yrityksen on 
toiminnassaan otettava huomioon riskit, jotka liittyvät kansainvälistymisen mukanaan tuomiin 
liiketoiminnan riskeihin, tarjoustoimintaan, markkinointiin ja sopimuksiin. Yrityksen on myös 
tiedostettava valmistus- ja toimitusvaiheeseen liittyvät riskit ja maksu- ja takuuaikaan 
liittyvät riskit. Riskejä pystytään hallitsemaa joko välttämällä niitä tai siirtämällä ne toiselle 
osapuolelle. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
Yrityksellä on vahinkoriskejä, jotka aiheutuvat ulkoisista tekijöistä ja joita se ei voi 
ennakoida. Ne voivat kohdistua liiketoimintaan, henkilöstöön tai tuotevastuuseen. Näitä 
riskejä yritys voi kattaa vakuutuksilla. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
Maksuehtoihin ja maksutapoihin liittyy viennissä riskejä. Aina kun yritys käy kauppaa jollakin 
muulla kuin omalla valuutallaan, on olemassa valuutan kurssiriski. Siksi valuutta pitää sopia 
yrityksen laatimaan valuuttastrategiaan. Taseriski syntyy kun ostajan ja myyjän valuutat ovat 
epätasapainossa ja transaktioriski on yksittäiseen saamiseen ja velkaan liittyvä valuuttariski. 
Valuuttapositiolaskelmalla voidaan analysoida valuuttariskiä. Yrityksen tulisi pyrkiä jo 
ennakkoon estämään sisäisillä keinoilla epäedullisten valuuttapositioiden syntyminen. Riskejä 
voidaan yrittää estää mm. maksuaikataulua muuttamalla, valuuttavirtoja hajauttamalla 
sopiviin valuuttajakaumiin, valuuttaklausuuleilla ja käyttämällä euroa laskutusvaluuttana. 
Ulkoisia suojautumiskeinoja eli finanssisuojauksia ovat mm. valuuttatilien käyttö valuuttojen 
tallentamiseen ja ostamiseen, termiinikauppa, valuuttafutuuri jne. Tarkempia tietoja 
valuuttariskien hallinnasta saa mm. pankeista. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
Rahoitusriski syntyy, jos rahaa ei ole saatavilla, vaadittavat vakuudet puuttuvat tai ne eivät 
ole kunnossa. Korkoriski on kyseessä, kun saamisten ja velkojen korot ovat syntyneet eri 
aikoina ja eri perustein. Asiakirjariskejä voi syntyä tapojen ja normien erilaisuudesta johtuen. 
Riskejä voi aiheuttaa mm. takauksissa takaustekstit ja rembursseissa ehtojen mukaisten 
asiakirjojen puuttuminen. Luottoriskejä voi aiheutua ostajasta ja niitä voi olla mm. ostajan 
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maksukyvyttömyys tai –haluttomuus. Maiden välillä voi olla suuriakin eroja maksumoraalin ja 
maksuhäiriöiden suhteen ja siksi myyjän kannattaa valita tarkasti kauppakumppaninsa ja 
seurata sen maksukäyttäytymistä jatkuvasti. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
Sekä ostajan, että myyjän hyväksi voidaan tehdä pankkitakaus. Sillä taataan pankin asiakkaan 
velvoitteiden täyttyminen. Pankkitakaus käsitellään luottohakemuksena ja pankki perii 
takauksesta palkkion. Takauksen lajeja on useita, mm. tilivelkatakaus, konossementtitakaus, 
toimeksiantotakaus jne. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
Suomen virallinen vientitakuulaitos on Finnvera, jonka vientitakuilla voidaan suojautua 
vientikauppaan liittyviltä riskeiltä. Luottoriskitakuilla myyjä suojataan ulkomaisen 
ostajamaan tai ostajan aiheuttamilta luottotappioilta. Yritys voi myös hakea takuita 
poliittisten ja kaupallisten riskien varalta. Sopimustakuita haetaan siltä varalta, ettei ostaja 
pysy sopimuksessa. Laivaustakuu kattaa laivauksen ja maksun suorituksen välisenä aikana 
tapahtuvat vahingot. Lisäksi muita takuita ovat rahoitustakuu, vastatakuu, investointitakuu, 
ostajaluottotakuu, remburssitakuu ja raaka-ainetakuu. Lisätietoja takuista löytyy mm. 
Finnveran sivuilta. (Vahvaselkä 2009, 306-313.) 
 
2.4 Viennin vaiheet 
 
Viennin toimimiseksi tarvitaan useita toimijoita. Viennin kokonaisvaltaisella hallinnalla 
pyritään takaamaan, että mm. pankin, huolintaliikkeen, vakuutusyhtiön jne. kanssa 
toteutettu vientiprosessi toteutuu suunnitelmien mukaisesti. Siksi vientikauppa tulee 
mallintaa vaihe vaiheelta ja varustaa toimintaohjeilla. Usein vientikaupan epäonnistuminen 
johtuu henkilöstön osaamisen puutteesta, puuttuvista resursseita tai vääristä asenteista. 
Koulutus ja tietojen päivittäminen erilaisista lähteistä antavat edellytyksiä luoda 
menestyksellistä vientikauppaa. (Vahvaselkä 2009, 263-264.) 
 
Vientitapahtuma jakaantuu Vahvaselän mukaan kuuteen vaiheeseen: Liikeyhteyksien 
hankintavaihe, tarjousvaihe, tilausvaihe, toimituksen valmisteluvaihe, toimitusvaihe ja 
toimituksen jälkeinen vaihe. (Vahvaselkä 2009, 264.) 
 
2.4.1 Liikeyhteys viennin tukijalkana 
 
Viennin onnistumisen kannalta on tärkeää, että hankitaan toimiva liikeyhteys ja 
yhteistyökumppani. Tämän lisäksi on tärkeää, että vientiä aloittavalla yrityksellä on 
laadittuna kansainvälistymisstrategia ja kansainvälistymissuunnitelma. Liikeyhteyksien 
luomisessa on huomioitavaa, missä laajuudessa yritys pyrkii myymään tuotteitaan, mitkä ovat 
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myytävät tuotteet, ko. tuotteiden potentiaaliset asiakkaat ja miten asiakkaat tavoittaa. 
(Vahvaselkä 2009, 265.) 
 
Liikeyhteyttä voidaan etsiä monella tavalla. Liikeyhteyden luomiseen voidaan käyttää 
internetin tuomia mahdollisuuksia ja pyrkii houkuttelevien www-sivujen avulla saamaan 
yhteydenottoja kohdemaasta. Yhteystietoja voidaan myös hakea hakemistoista ja 
tietopankeista ja olla tätä kautta saatujen yhteystietojen avulla yhteydessä potentiaalisiin 
asiakkaisiin. Potentiaalisia yhteistyökumppaneita on mahdollista löytää myös messuilta tai 
käymällä tutustumassa kohdemaan potentiaalisiin yrityksiin. Liikeyhteyksien hankinnassa 
voidaan hyödyntää myös erilaisia tukiorganisaatioita, kuten Finpro:ta. (Vahvaselkä 2009, 265-
266.) 
  
Edustaja tulisi aina valita useamman ehdokkaan joukosta, jolloin on suurempi mahdollisuus 
löytää juuri itselle ja omille tuotteille sopiva edustaja. Arvioinnissa otetaan selvää siitä, onko 
ehdokkaan asiakasryhmä oikea, kuinka paljon hänellä on asiakkaita, miten ehdokas pysyy 
sitoumuksissaan ja mikä on ehdokkaan kokonaismyynti. Yksi tärkeä osatekijä ehdokkaan 
valinnassa on toimintatapojen ja muiden päämiesten selvittäminen. (Finnvera Oyj 2001, 64.) 
 
Jotta yhteistyö toimisi, tulee edustajan ja päämiehen sopia toimintasuunnitelmasta, 
yhteyshenkilöistä ja pelisäännöistä. Puutteisiin on reagoitava mahdollisimman pian ja 
tavoitteet on määriteltävä siten, että kumpikin osapuoli sitoutuu niihin. Käytännön yhteistyön 
tärkeitä pilareita ovat johdonmukaisuus ja kuuntelu. (Finnvera Oyj 2001, 64.) 
 
2.4.2 Tarjousvaihe 
 
Tarjouksia voi olla erilaisia riippuen mm. sen laajuudesta ja siitä, onko tarjous ensimmäinen 
tarjoajalta ko. tarjouspyyntöön. Suora tarjous tarjoaa tuotetta suoraan lopulliselle ostajalle 
ja osatarjouksessa tarjotaan vain osaa tarjouksen tuotteista. Vastatarjouksessa muutetaan 
ensimmäisen tarjouksen ehtoja ja uusintatarjouksella tarjotaan uudestaan samaa ratkaisua. 
Tenderitarjoukseen liittyy valmiiksi kaupan arvoon sidottu vakuus. (Vahvaselkä 2009, 269.) 
 
Tarjouksen jättämistä ennen tarjouspyynnön tausta ja mahdolliset sisäiset-/ulkoiset esteet 
tulee tutkia. Tässä vaiheessa tulee olla selvillä myös kuljetusta, pakkausta, vakuutusta, 
rahoitusta, vakuuksia, maksutapaa ja luottokelpoisuutta koskevat tiedot. Vasta sitten 
laaditaan ja lähetetään tarjous ja huolehditaan jälkihoidosta, jotta saadaan tilaus. 
(Vahvaselkä 2009, 266-267.) 
 
Jotta tarjous toimisi jopa kilpailukeinona, sen tulisi olla tarjouksen pyytäjällä 
mahdollisimman nopeasti. Siinä tulisi olla mahdollisimman täydelliset tiedot tuotteesta ja 
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toimitukseen liittyvistä seikoista. Vientikaupassa ja varsinkin sitä aloitettaessa tarjouksen 
sisältöön ja juridisiin vaikutuksiin tulee kiinnittää erityistä huomiota. Tarjouksen lisäksi 
varmuuden vuoksi voi olla syytä tehdä myös erillinen kauppasopimusdokumentti, jossa 
käsitellään kattavammin mm. myyjän ja ostajan oikeudet ja velvollisuudet. Tarjoukseen 
voidaan liittää lauseke, jossa myyjä ilmoittaa, että sopimussuhteen synty myyjän ja ostajan 
välillä vaatii erillisen, molempien osapuolten allekirjoittaman kauppasopimuksen ja että 
tarjous sellaisenaan ei vielä sido myyjää. (Vahvaselkä 2009, 267.) 
 
2.4.3 Tilausvaihe 
 
Tilausvaiheessa tilaus tarkistetaan huolellisesti ja sitä verrataan tarjoukseen. Jos tilaus vastaa 
tarjousta, se voidaan vahvistaa. Vahvistaminen tehdään kirjallisesti ja joissain tilanteissa 
tehdään erillinen kauppasopimus. Yleisiä sopimusehtoja ja sopimusmalleja voidaan myös 
käyttää, mutta tällöin soveltajan tulee viitata nimenomaan kauppasopimuksessa oleviin 
yleisiin sopimusehtoihin. (Vahvaselkä 2009, 270-271.) 
 
2.4.4 Toimituksen valmisteluvaihe ja toimitusvaihe 
 
Toimitus valmistellaan vahvistetun tilauksen pohjalta toimitus- ja maksuehdon mukaisesti. 
Varmistutaan siitä, että luvattu toimitusaikataulu pitää ja tehdään tarvittavat 
toimitustapalausekkeen ja maksuehtojen edellyttämät toimenpiteet, jotta toimitus saadaan 
asianmukaisesti matkaan. (Vahvaselkä 2009, 271.) 
 
Toimitusvaiheessa on keskeisiä toimenpiteitä lähetyksen fyysisen toimittamisen lisäksi 
lähetyksen vakuuttaminen, tarvittavien asiakirjojen laatiminen ja rahoitukseen liittyvät 
toimenpiteet. Asiakirjojen hallinnassa on tärkeää hallita ns. viennin asiakirjarutiinit, jotta 
toimituksen matkaan ei tulisi ylimääräisiä viivästyksiä. (Vahvaselkä 2009, 271-274.) 
 
Tuotteen toimittamisessa tulee ottaa huomioon tavaran arvo ja Incoterms 2000 – 
toimitustapalausekkeiden pakkausta koskevat minimimääräykset ja EU:n ulkopuolisten maiden 
maakohtaiset pakkausmääräykset. Kuljetustapa määritellään asiakkaan palveluasteen 
mukaan. Siihen vaikuttaa mm. toimituksen määrä, laatu ja toimitusvarmuus. Huolitsija 
avustaa vientiprosessin asiakirjojen hallinnassa ja jakelutoiminnossa ja tarvittaessa vakuuttaa 
toimituksen, mutta toimitustapalausekkeessa määritellään miten tavaravakuutus hoidetaan. 
(Vahvaselkä 2009, 272-274.) 
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2.4.5 Toimituksen jälkeinen vaihe 
 
Toimituksen jälkeen varmistutaan tavaran saapumisesta ostajalle, valvotaan maksusuoritusta, 
tarkistetaan saapuvat laskut, tehdään toimituksen jälkilaskenta, sekä huolehditaan 
jälkimarkkinoinnista. Lisätietoja, sekä yksityiskohtaisia ohjeita saa mm. internetistä Finpro:n 
sivuilta, www.kuljetusopas.com -sivustolta, sekä tullin sivuilta. (Vahvaselkä 2009, 275.) 
 
2.5 Kansainvälistymisen toteutus 
 
2.5.1 Organisointi  
 
Viennin organisoinnissa on kolme eri tarkastelunäkökulmaa. Ensinnäkin on syytä pohtia mitä 
uusia tehtäviä kansainvälistyminen tuo ja miten resursointi hoidetaan. Resursseja vaativia 
tehtäviä voivat olla esimerkiksi uuden vientialueen mainonnan organisointi, huolinta, 
käännöstyöt tai vientisuunnitelman laatiminen. Uusia tehtäviä ja toimintoja hoitamaan 
tarvitaan riittävää asiantuntemusta ja panostusta ja jos niihin ei panosteta riittävästi, vienti 
ei todennäköisesti onnistu toivotulla tavalla. (Vahvaselkä 2009, 129.)  
 
Toinen keskeinen vientiin liittyvä asia on viennin ohjaus yrityksen johdosta; hallituksesta ja 
johtoryhmästä (Vahvaselkä 2009, 129). Yritysjohdon sitoutuminen ulkomaille suuntautuvan 
kaupan kehittämiseen on tärkeää. Päättäväinen johtaja saa kaikki johdon tasot mukaan 
kiinnostumaan viennistä. (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1999, 366.) Parhaan lopputuloksen 
saavuttamiseksi on pohdittava myös kansainvälisen osaamisen mahdollista lisätarvetta 
yrityksen hallituksessa. Viennin asiantuntemusta saadaan yritykseen väliaikaisesti myös 
konsultit, sopimusjuristit, rahoitusekspertit tai muut yritysjohtajat joilla on kokemusta 
ulkomaankaupasta. Vientiosaamisen puutetta saadaan paikattua vientitoiminnan laajetessa ja 
omien työntekijöiden harjaantuessa. (Vahvaselkä 2009, 129.) 
 
Kolmas asia, jonka vienti tuo tullessaan on jatkuva muutos. Tämä on nyky-yrityksen 
jatkuvuuden edellytyskin, mutta viennissä vielä korostetun tärkeää. Toiminnan kasvuun ja 
monipuolistumiseen pitää pystyä varautumaan riittävin toimenpitein. Toimintamuodosta 
riippuen viennin alussa voidaan käyttää mm. TE-keskuksien vientiasiamiehiä, Finpron 
palveluita tai vuokravientipäälliköitä. Toiminnan jatkuessa ja vakiintuessa on kuitenkin 
ulkoisten tahojen tilalle löydettävä resursseja oman yrityksen sisältä ja viennin alkuvaiheessa 
vientiä riittää yleensä hoitamaan pienikin miehitys. (Vahvaselkä 2009, 129.) Toiminnan 
laajetessa kannattaa harkita työntekijöiden tai yksikköjen siirtämistä ulkomaille lähemmäs 
asiakasta (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1999, 694–696). 
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Erillinen ulkomailla toimiva yksikkö voi tuoda yritykselle paljonkin lisäarvoa. Tuotteen 
sopeuttaminen, markkinointi ja markkinatiedon kerääminen voi olla helpompaa, sekä uusien 
markkinamahdollisuuksien löytäminen tehokkaampaa. (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1999, 
696.) 
 
2.5.2 Yhteistyöverkostot 
 
Useissa tutkimuksissa on korostettu erityisesti yrittäjän sosiaalisten taitojen ja niin kutsutun 
sosiaalisen pääoman merkitystä. Keskeisenä perusteena näissä tutkimuksissa on ollut se, että 
yrittäjällä tulee olla henkilökohtaisia suhteita, tunnettuutta, luottamusta, ja vakuuttavuutta, 
jotta hänen yrityksensä olisi riittävän kiinnostava houkuttelemaan mm. edullista pääomaa. 
Yksi yrittäjän tärkeimmistä ominaisuuksista on yrittäjän henkilökohtainen verkosto, jota 
kautta yrittäjä voi saada tukea, apua, rahaa ja resursseja. Ahokankaan ja Pihkalan mukaan 
globaalissa kilpailussa sosiaalisen verkoston merkitys ei ole niin suuri kuin toimittaessa 
pelkästään kotimaassa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 117.) 
 
Yritys tarvitsee kuitenkin kansainvälistymisessä avukseen yhteistyöverkostoja. Yhteistyötä 
voidaan tehdä monella alueella ja sen avulla voidaan säästää omia kustannuksia ja lisätä 
yhteistyökumppaneiden kautta resursseja. Markkinointiyhteistyöllä voidaan saada 
tunnettuutta johon yritys yksin ei yltäisi. Yhteinen markkinointi johtaa usein myös yhteisen 
markkinointikanavan käyttöön. Myös yhteisillä palveluilla, kuten tuotanto- ja tuotekehityksen 
yhtenäistämisellä voidaan saavuttaa kustannussäästöjä. (Finnvera Oyj 2001, 89.) Yhtenä 
yhteistyön muotona voidaan käyttää vientirenkaita, jotka muodostuvat Finpron avustuksella 
4-5 yrityksestä. Niiden kansainvälistymistä voidaan hoitaa esim. yhdestä myyntikonttorista 
vientimaassa. Markkinoiden ja toimintaympäristöjen laajentuessa sekä uusien haasteiden 
ilmaantuessa on tärkeää luoda yhteistyöverkostoja, jotta yritys pärjää niin isona kuin 
pienenäkin yrityksenä. (Pirnes & Kukkola 2002, 198–199; Vahvaselkä 2009, 130.)  
  
Yrityksen menestymiseen ulkomaankaupassa vaikuttaa voimakkaasti mm. sen suhteet ja siksi 
on tärkeää löytää sopivia yhteistyökumppaneita. Yrityksen tulisi olla aktiivinen ja osallistua 
mm. messuille, erilaisiin konferensseihin jne. saadakseen uusia kontakteja. Myös internet-
hakuja voidaan käyttää hyväksi kumppanin etsinnässä. Yhteistyöverkostoista yrityksen tulee 
valita juuri oman yrityksen profiiliin ja osaamiseen sopiva yhteistyökumppani ja yhteistyön 
muoto. Yhteistyötä muodostettaessa ja sen kuluessa on tärkeää muistaa, että yhteistyö vaatii 
luottamusta ja sen eteen on tehtävä töitä. (Finnvera Oyj 2001, 90.) 
  
Kehittämisrenkaan idea on, että siihen kuuluu samankaltaisia pienyrityksiä, jotka eivät 
kilpaile keskenään. Sen avulla renkaan jäsenille tuotetaan parannusehdotuksia ja kritiikkiä 
liiketoiminnan edistämiseksi. Yhteistyörenkaassa jäsenet hyödyntävät samaa resurssia, esim. 
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yhteistä markkinointipäällikköä, jolloin säästetään kustannuksia. Ostorengas toimii yleensä 
paremmin kuin vienti- ja markkinointirenkaat. Projektiryhmän ideana on se, että jokainen tuo 
oman osaamispanoksena ja ydinosaamiseensa yhteiseksi voimavaraksi ja näin saavutetaan 
kilpailuetua. Projektiryhmä voidaan nähdä strategisempana muotona toimia, kuin muut em. 
toimintamuodot, koska projektiryhmän yritykset kokevat ryhmässä liiketoiminnan yhteisenä. 
(Pirnes & Kukkola 2002, 202–204.) 
 
2.5.3 Vientisuunnitelma 
 
Kun vientituote, markkinat, asiakkaat, vientikanava, kilpailijat, myyntikanava ja hinnoittelu 
on mietitty ja suunniteltu, tehdään päätösten pohjalta valinnat, jotka yhdistetään. 
Suunnitelmille pitäisi aina olla myös vaihtoehtoisia suunnitelmia. 
 
Viennin käynnistäminen ja markkinakohtaisen vientitoiminnan aloittaminen on eräänlainen 
projekti. Käynnistämissuunnittelu voidaan ajallisesti jakaa vientipäätöstä edeltävään 
suunnitteluun ja lopullisen toiminnan suunnitteluun eli vientisuunnitelman laatimiseen. (Rope 
& Vahvaselkä 1999, 234.) 
 
Ilman yrityksen asettamia tavoitteita on vaikea valita parasta viennin liikeideaa. On 
tunnettua, että tavoitteet joihin on itse ollut vaikuttamassa tuntuvat läheisiltä ja siksi 
tavoitteiden asettaminen kannattaa miettiä huolella. Sanelemalla annetut tavoitteet taas 
eivät sisäisty. (Finnvera Oyj 2001, 54–60.) 
 
2.5.4 Toimintasuunnitelma 
 
Viennin aloittaminen vaatii tarkkaa suunnittelua. On pohdittava minkälaisia tehtäviä viennin 
aloittaminen vaatii ja minkälaista tietoa on oltava etukäteen. Kohdemaan tutkiminen on 
ensisijaisen tärkeää, niin operatiivisen toiminnan kuin strategisenkin suunnittelun kannalta. 
Tuote pitää mahdollisesti sopeuttaa ja kanava valita huolella. (Czinkota, Ronkainen & Moffet 
1999, 334–335.) 
 
Toteutusta pohdittaessa on tärkeää miettiä toimenpiteiden yhteensovittaminen. Jotta 
kokonaisuus pysyisi hallinnassa, tarvitaan tarkka ja toimintasuunnitelma jossa tehtävät ja 
vastuut on jaettu sopiviksi kokonaisuuksiksi. Tiettyjä päätöksiä ei voi tehdä ennen kuin on 
tehty sitä edeltävät päätökset, selvitykset ja toimenpiteet. Kriittiset tehtävät erottuvat 
toimintasuunnitelmassa erillisiksi osatehtäviksi. Suunnitelmasta tulee löytyä kriittiset 
välitavoitteet sekä päätöstilanteet joihin pyritään. (Finnvera 2001, 94.) 
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Ensimmäisenä tehtävät laitetaan oikeaan järjestykseen ja sitten ne sijoitetaan aikajanalle. 
Aikajanaa voidaan lisäksi täydentää resurssisuunnitelmalla, ilmenee kunkin vaiheen 
edellyttämät kriittiset resurssit. Toiminnan etenemistä seurataan tarkoin, koska projekti 
etenee vaiheittain ja toinen vaihe voidaan ehkä aloittaa vasta kun toinen vaihe on päättynyt. 
(Finnvera 2001, 94.) 
 
Toimintasuunnitelman eteenpäin vieminen vaatii kärsivällisyyttä, koska kriittinen palaute 
jossain suunnitelman vaiheessa saattaa pistää koko suunnitelman takaisin alkuun (Czinkota, 
Ronkainen & Moffet 1999, 459–460). Kansainvälistyminen ei tapahdu yhdessä yössä vaan 
prosessi on pitkäjänteinen ja yritys kehittyy prosessin myötä. (Czinkota, Ronkainen & Moffet 
1999, 367.) 
 
2.6 Yhteenveto 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää FSM Oy:n kansainvälistymisen 
käynnistysmahdollisuudet ja etabloitumisen Baltian maihin ja laatia 
kansainvälistymistoimenpidesuunnitelma. 
 
Opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen tehtävänä on antaa tietoperusta tähän 
tarkoitukseen. 
 
Luvussa 2.1 selvitettiin kansainvälistymisen taustoja. Luvussa selvitettiin kansainvälistymisen 
syitä ja edellytyksiä, strategisia valintoja ja kyvykkyyksien vaikutusta kansainvälistymiseen. 
Luvussa todettiin, että globalisoituvassa maailmassa yrityksillä voi olla tarve kansainvälistyä. 
Tarpeiden syitä voi olla erilaisia ja jotta kansainvälistymiseen voidaan lähteä, yrityksen täytyy 
muokata strategiaansa ja liiketoimintasuunnitelmaansa kansainvälistyminen huomioon 
ottavaksi. Lisäksi yrityksellä tulee olla tietyt edellytykset ja kyvykkyydet kansainvälistymisen 
onnistumiseksi. Kyvykkyydet sisältää tietyt prosessissa tarvittavat resurssi- ja osaamistekijät. 
Jos näitä ei ole yrityksen sisällä, ko. kyvykkyydet tarvitaan yrityksen ulkopuolelta. 
 
Luvussa 2.2 selvitettiin yksityiskohtaisesti kansainvälistymisessä huomioon otettavat osa-
alueet ja syvennyttiin vientituotteeseen ja sen ominaisuuksiin, markkinoihin, 
vientiasiakkaaseen, kilpailuun, myyntikanavaan ja hinnoitteluun kohdemarkkinoilla. Luvussa 
todettiin, että yrityksen tulee olla tietoinen omista- ja tuotteidensa ominaisuuksista, jotta 
niiden kilpailuetuja voidaan käyttää kaupanteossa hyödyksi. Lisäksi ominaisuudet tulee tuntea 
siksi, että yritykseen, sen toimintaan ja tuotteeseen voidaan tehdä tarvittavia muutoksia 
kansainvälisiä markkinoita varten. Yrityksen tulee myös olla tietoinen kohdemarkkinoista ja 
sen kilpailutilanteesta, jotta oltaisiin valmiita kansainvälistymiseen kaikilla osa-alueilla. 
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Luvussa syvennyttiin erityisellä tarkkuudella vientikanavaan, koska se on koettu 
kohdeyrityksessä tärkeäksi asiaksi. 
 
Luvussa 2.3 selvitettiin vientisuunnitelmassa huomioon otettavat seikat. Luvussa kerrottiin 
vientisuunnitelman laatimisessa ja seurannassa huomioon otettavat seikat, sekä 
vientisuunnitelmaa varten tarvittavasta tiedosta ja sen hankinnasta. Lisäksi luvussa käsiteltiin 
kansainvälistymisen tukena tarvittavaan markkinointiin liittyvät asiat. Luvussa käsiteltiin myös 
pintapuolisesti kansainvälistymisen rahoituksellinen puoli. Luvun lopussa käsiteltiin 
kansainvälistymisen riskit ja niihin varautuminen. 
 
Luvussa 2.4 käsiteltiin viennin vaiheet Vahvaselän mallin mukaisesti. Viimeisessä luvussa, 
luvussa 2.5, käsiteltiin kansainvälistymisen toteutukseen liittyviä asioita. 
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3 Toiminnallinen viitekehys: Turvatekniikan toimiala ja kohdeorganisaatio FSM Oy ja FSM 
Group 
 
Tässä luvussa kuvataan kehittämishankkeen toimialan ja kohdeyrityksen toiminnan 
peruspiirteitä. Kehittämishankkeen tarkoituksena oli tutkia yrityksen 
kansainvälistymismahdollisuudet Baltian maihin. Siksi tässä luvussa selitetään 
taustaorganisaation toiminnot ja sen tähänastiset prosessit yrityksen kansainvälistymiseksi. 
Luvussa kuvataan lisäksi turvatekniikan markkinatilannetta Suomessa ja siitä johtuvat 
kansainvälistymistarpeet. 
 
3.1 Turvatekniikan toimiala – oma pieni markkina-alueemme 
 
Verrattaessa Suomen turvatekniikan markkinoita kansainvälisiin markkinoihin, se on 
suhteellisen pieni ja vaikea markkina-alue, koska Suomessa on pieni populaatio ja suuret 
välimatkat. Väkiluvun kehitys on hidasta ja maamme yleinen kehitys on johtamassa 
kasvukeskusten väkimäärän lisääntymiseen samaan aikaan kun maaseutu autioituu. 
Kasvukeskusten väestöntiheys on merkittävästi suurempi kuin maaseudulla. Kulttuuria 
turvatekniikan käyttämiseen ei ole kovinkaan laajasti, vaan melko yleisesti ajatellaan, että 
Suomi on ”lintukoto”. Markkina-potentiaalin rajallisuudesta johtuen suomalaisyrityksen 
halutessa kansainvälisesti merkittävät markkinat tuotteelleen tai palvelulleen tai halutessa 
kehittyä kansainvälisesti merkittäväksi toimijaksi, yrityksen on väistämättä 
kansainvälistyttävä jossakin toimintansa vaiheessa. 
 
Turvatekniikan myyntiä tilastoidaan alan ulkopuolisen tilastointihenkilön toimesta. 
Tilastointiin osallistuu joidenkin tuoteryhmien osalta suurin osa merkittävistä tunnetuista 
maahantuojista maassamme. Muutama merkittävä toimija ei osallistu tilastointiin, mutta 
niiden markkinaosuudet on alalla toimivien arvioitavissa kohtuullisen tarkasti. Näistä ns. 
ulkopuolisen tahon keräämistä ja laatimista tilastoista saadaan selville tuoteryhmittäin alan 
kokonaismarkkinat kotimaassa. Toki näihin tilastoihin täytyy suhtautua varauksella – voivathan 
yritykset vääristellä tilastoja omien lukujensa osalta syystä tai toisesta. 
 
Harmaatuontia on ollut alalla jo tiettävästi useita vuosia. Aikaisemmin tuonti esim. Baltian 
maista oli joidenkin tuotteiden osalta laitonta mm. puutteellisten sähköturvallisuus-
merkintöjen vuoksi. Euroopan yhtenäistymisen myötä ja etenkin Baltian maiden EU:in 
liittymisen jälkeen maahantuojia on alkanut olla yhä enemmän. Nyt kun markkinat ovat EU:n 
myötä yhtenäiset, niin tuontia voi rajoittaa käytännössä vain tuotteiden valmistajat 
määräämällä yrityksille maakohtaiset markkina-alueet. Tosin esim. USA:ssa olevan tehtaan on 
todella vaikea valvoa pohjoismaisilla markkinoilla kunkin yrityksen oman markkina-alueen 
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ulkopuolelle tapahtuvaa pienimuotoista toimintaa, etenkään jos tehtaalla ei ole paikallista 
edustajaa.  
 
Samalla kun tuotteita tuodaan mm. Baltian maista enenevässä määrin maahamme, myös yhä 
useampi yritys tuo esim. Kiinasta ja Koreasta turvatekniikan tuotteita, erityisesti 
videovalvontatuotteita, Suomeen. Satunnaista maahantuontia helpottaa globalisoituvan 
maailmamme ilmiöt; nopeat liikenne- ja viestintäyhteydet jopa maailman toiselle puolelle. 
Asiakkaiden kanssa keskustellessa voi huomata yhä useammin tuotteiden samanlaistumisen 
tekniikan kehittymisen ja kopioinnin myötä. Asiakas on voinut ostaa täysin samoilla 
ominaisuuksilla varustettua tuotetta kilpailijalta – vain merkki on eri. Tuotteiden identtisyys 
kertoo, kuinka sama iso tehdas on tehnyt mahdollisesti esim. Koreassa identtisiä tuotteita ja 
toimittanut sitten niitä eri merkeillä eri toimijoille globaaliin markkinakenttään. (Troll 2007.) 
 
3.2 FSM Oy ja FSM Group 
 
3.2.1 Perustietoja yrityksestä 
 
FSM Oy on n. 15 henkilöä työllistävä, vuonna 1991 perustettu, turvallisuus- ja tarkemmin 
turvatekniikan alalla toimiva turvatekniikkaa maahantuova yritys. Yritys tuo maahan teknisiä 
turvalaitteita ja välittää niitä jälleenmyyjäketjunsa eli omien jakelukanaviensa kautta 
markkinoille. Yritys on toiminut perinteisesti kotimaassa ja asiakaskunnan ovat muodostaneet 
lähinnä talotehtaat, turvaurakoitsijat, sähkötukkuliikkeet ja sähköasennusliikkeet, 
vartiointiliikkeet ja lukkoliikkeet. Yrityksen markkinaosuus on ollut tilastojen mukaan 
kaapeloitavissa rikosilmoitintuotteissa (ts. murtohälyttimissä) n. 60 % luokkaa ja 
videovalvontatuotteissa jonkun verran pienempi. (Häkkinen 2005-2009) Suomessa yrityksen 
markkina-asema on siis tietyntyyppisissä tuotteissa suurehko ja muiltakin osin yrityksen 
markkina-asema on kotimaassa merkittävä.  
 
Yritykselle kehitettiin vuonna 2004 uusi yritysilme. Samalla luotiin slogan ”Safety Word”, sekä 
FSM Group -nimitys, jonka oli tarkoitus toimia FSM -taustaisten yritysten kattonimityksenä. 
Samoihin aikoihin jo aiemmin (vuonna 1999) perustettu Frostpoint Oy muutti muotoaan FSM:n 
kaltaiseksi turvatekniikan maahantuontiyritykseksi. Yrityksestä tuli FSM:n tytäryhtiö ja yritys 
vakiinnutti myöhemmin (vuonna 2008) nimekseen Kocom Finland. FSM osti vuonna 2004 
kilpailijansa World Comp Oy:n ja tuon kaupan myötä yritykselle tuli edustettavaksi useita 
brändejä ja päämiehiä lisää. Kaupan myötä tuote-edustuksia oli jo liikaa ja samantyyppisiä, 
osittain kilpailevia tuotteita, ajateltiin hajauttaa antamalla osa ns. matalamman brändin 
omaavista tuotteista Frostpoint Oy:n haltuun. ”Uuden” maahantuontiyrityksen perustamisen 
yhtenä tarkoituksena oli löytää järkevä jakelukanava osalle FSM:n tuotteista. Kohtuullisen 
markkina-aseman saavuttaneista edustuksista ei haluttu luopua. Yritys perustettiin Frostpoint 
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Oy:n pohjalle FSM:n muutaman työntekijän toimesta ja FSM:lle jäi tästä yrityksestä osake-
enemmistö. 
 
3.2.2 Yrityksen kehitys kotimaassa ja kansainvälistymisen ensiaskeleet 
 
Yrityksen johdolla on aina ollut halu kehittää yritystä suuremmaksi ja merkittävämmäksi 
toimijaksi turvatekniikan maahantuonnissa kotimaassa. Tämän vuoksi yritys osti vuonna 2002 
kilpailijansa World Comp Oy:n. FSM on menestynyt melko hyvin koko 15 vuoden historiansa 
ajan. Yritys on tehnyt lähes joka vuosi voittoa ja kasvuvauhti on ollut keskimäärin n. 10-15% 
luokkaa. (Hällström 2007.) Menestyksen perustana on ollut mm. yrityksen oikea-aikainen tulo 
markkinoille ja laadukkaat tuotteet. Kun yhteydet päämiesten kanssa saatiin yrityksen 
alkutaipaleella kuntoon, yrittäjä alkoi luoda markkinakanavia kotimaahan. Koska alalla oli 
Suomessa tuohon aikaan vain vähän yrityksiä ja FSM teki jo tuolloin organisoitua 
myyntitoimintaa koko maassa, suhteet saatiin luotua moneen strategisesti merkittävään 
asiakkaaseen. Suhteita solmittiin 90-luvun alussa mm. kahteen kotimaiseen, johtavaan, 
talotoimittajaan, sekä lähes kaikkiin kotimaisiin merkittäviin turva-alan yrityksiin. Hyvät ja 
ympäri maailman arvostetut brändituotteet auttoivat valtaamaan merkittävän markkina-
aseman. Yritys on luonut pitkäaikaisen ja järjestelmällisen markkinointi- ja myyntitoiminnan 
avulla itselleen koko maan alueelle hyvän tunnettuuden, sekä erittäin kattavan 
asiakastietokannan ja jakeluverkoston. Edellä mainittujen ominaisuuksien lisäksi yrityksen 
yksi vahvuustekijä on ollut 24h tekninen puhelinneuvonta. 
 
FSM Oy teki Suomen suurimman sähkötukkuliikkeen, SLO Oy:n, kanssa yhteistyösopimuksen 
vuonna 2003. Sopimuksen mukaan FSM toimii SLO:n turvatekniikan tuotteiden 
hankintaväylänä.  
 
FSM Oy:n kansainvälistymisen vaiheet alkoivat hiljalleen 90-luvun loppupuolella; siitä lähtien 
yritys on myynyt pieniä määriä turvatekniikkaa lähinnä Ruotsiin. Vuonna 2005 yrityksen 
suurimmat omistajat päättivät strategian, jonka mukaan FSM Oy pyrkii kansainvälistymään 
kokonaisvaltaisemmin. Vuonna 2006 yritys osti Ruotsista erään maahantuojan ja perusti toisen 
yrityksen kanssa tukkuliikkeen maahan. Samaan aikaan oli selkiytynyt strategia, jonka mukaan 
FSM Oy pyrkisi vakiinnuttamaan asemansa koko ”Itämeren alueella” toimivana merkittävänä 
jakelijana. 
 
3.2.3 Yrityksen lyhyt historia Baltiassa 
 
Baltian maiden turvatekniikan markkinoita on käsitelty FSM:ssä ikään kuin yhtenä markkina-
alueena eli maita ei ole eritelty. Yrityksellä ei erityisesti Baltian maille ole laadittu erityistä 
etabloitumisstrategiaa tai tarkempia suunnitelmia. Käytännössä yrityksen johdon tavoitteena 
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on ollut saavuttaa Baltian maiden markkinoiden kautta suurempien ostojen avulla 
volyymietua ostohintoihin. Tapaa, jolla markkinoita vallattaisiin, ei ole koskaan päätetty; 
olisiko hankkeessa mukana esim. paikallinen maahantuoja vai ostettaisiinko markkinoilta 
toimiva yritys? Näihin kysymyksiin tarvittaisiin vastaukset, jotta voitaisiin suunnitella 
käytännön toimenpiteitä.  
 
SLO -yhteistyön vakiinnuttua kotimaassa aukesi sitä kautta myös mahdollisuus 
vientikauppoihin. SLO kuuluu kansainväliseen Sonepar -ketjuun ja tähän samaan ketjuun 
kuuluvia myyntikonttoreita on mm. Baltian maissa. Ketjun eri maiden konttorit tekevät 
jonkun verran yhteistyötä. Yhteistyötä Baltian maiden konttoreihin on pyritty rakentamaan jo 
muutaman vuoden verran mm. kouluttamalla SLO:n Baltian pisteiden henkilökuntaa. Lisäksi 
FSM:n ko. aluetta hoitava henkilö, eli yrityksen virolaissyntyinen työntekijä, on käynyt 
neuvotteluja mm. yrityksen maajohtajien kanssa ja järjestänyt muutaman esittelypäivän 
Baltian konttoreissa. Mitään erityistä läpimurtoa noiden toimenpiteiden seurauksena ei ole 
kuitenkaan saavutettu. 
 
FSM ei ollut tehnyt aiemmin minkäänlaista markkinaselvitystä ja Baltian maiden markkinat 
ovat tällä hetkelläkin yritykselle faktisesti vielä lähes tutkimattomat. Tosin FSM:llä on jo 
vuosia ollut eräs yhteistyökumppani Baltiassa, jonka kautta on saatu suullista 
markkinainformaatiota kohdealueesta. Yhteistyökumppani on markkinajohtaja Baltiassa ja 
FSM:n edustamien DSC -tuotteiden paikallinen maahantuoja. Vuonna 2006 alettiin miettiä 
laajempaa jakeluverkkoa Baltian maissa. FSM:n jälleenmyyjäketjuun Baltiassa ajateltiin 
voitavan liittää kotimaan asiakkuuksien mukaisesti mm. turvaurakoitsijat ja vartiointiliikkeet. 
(Hyppönen 2007.) 
 
FSM:n suurimpia vahvuuksista kotimaan markkinoilla on ollut koko yrityksen historian ajan 
vahva tekninen osaaminen, sekä 24 h tekninen puhelintuki. Baltian markkinoilla teknistä 
tukea on tällä hetkellä antanut FSM:n ko. alueen vastaava myyjä. Myyjä ei kuitenkaan mm. 
ajankäytön ja rajallisen teknisen osaamisensa vuoksi voi toimia markkinoiden laajentuessa 
varsinaisena teknisenä tukena. Viro ja Liettua ovat henkisesti erittäin kaukana toisistaan eikä 
voida kuvitella, että teknistä tukea annettaisiin esim. Virosta Liettualaiselle tai päinvastoin. 
Jos halutaan hallita koko tätä kolmen maan markkina-aluetta kielellisesti, niin Hyppösen 
mukaan parasta olisi kommunikoida kunkin maan kanssa sen omalla kielellä, koska esim. 
vanhemmat henkilöt eivät juuri osaa englantia. (Hyppönen 2007.) 
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3.2.4 Tuotteisto 
 
Kohdeyrityksen tuotevalikoimaan kuuluu useita turvatekniikan tuotemerkkejä. Näistä osa on 
kansainvälisiä turvatekniikan brändejä, kuten DSC, Sony, Sanyo ja Pelco. Toinen tuoteryhmä 
ovat tuotteet, jotka tuodaan maahan esim. Koreasta ja Taiwanista.  
Kansainvälisillä, tavallisesti jo pitkään globaaleilla turvatekniikan markkinoilla toimineilla 
yrityksillä, ja niiden brändituotteilla on yleensä valmistajan taholta tarkkaan rajatut 
myyntialueet. Yrityksen myyntialue voi rajautua esim. pelkästään Suomeen ja Baltian alue voi 
olla jonkin toisen yrityksen myyntialuetta. Eräät valmistajat ovat varsin tiukkoja 
myyntialueista ja myyntialueen rikkomisesta voi seurata jopa myyntioikeuden menetys. Toiset 
tehtaat taas suhtautuvat neuvottelevammin myyntialueen mahdolliseen kasvattamiseen 
jälleenmyyjän kotimaan ulkopuolelle. 
 
Kohdeyrityksen valikoimiin kuuluu brändituotteiden lisäksi mm. Koreasta ja Taiwanista 
maahantuotuja turvatekniikan tuotteita. Näitä mm. Kaukoidästä maahantuotuja tuotteita on 
toisinaan brändätty FSM:n omille, mm. Colibri -tuotemerkille. Näillä tuotteilla ei ole yleensä 
valmistajan taholta rajattua myyntialuetta, joten nämä tuotteet sopivat tavallisesti myös 
vientituotteiksi. Toinen brändättävien tuotteiden ryhmä on yrityksen etsimät ”puolivalmiit” 
tuotteet, joiden ominaisuuksiin yritys pääsee vaikuttamaan. Tällaiset tuotteet saadaan 
yrityksen pitkän kokemuksen avulla muokattua yleensä markkinoita kiinnostaviksi ja yrityksen 
hyvän jakelukanavan ja tehokkaan markkinoinnin avulla tehokkaaseen jakeluun.  
 
Turvatekniikan erittäin nopeasti kehittyvillä markkinoilla lypsylehmätuotteiden myynnin 
elinkaari voi jäädä kohtuullisen lyhyeksi. Menestystuotteiden löytäminen vaatii aktiivista 
markkinoiden seuraamista esim. alan messuja kiertämällä. Kohdeyritys käyttää uusien 
tuotteiden etsimiseen kohtuullisen paljon resursseja – tätä kautta yritykselle on vuosien 
mittaan löydetty useita menestyviä edustuksia ja tuotteita. 
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4 Kohdemarkkina-alueena Baltia 
 
Tässä luvussa kerrotaan kohdemarkkina-alueesta eli Baltian maista eriteltynä maittain. 
Luvussa kuvataan kohdeyrityksen etabloitumisen kannalta merkittäviä asioita Virosta, 
Latviasta ja Liettuasta. 
 
4.1 Viro 
 
4.1.1 Maaprofiili ja bisneskulttuuri 
 
Viro on tullut suomalaisille tutuksi vilkkaana suomalaisturistien matkustuskohteena ja mm. 
halpojen oluiden noutopaikkana. on alkanut voimakkaasti eurooppalaistua itsenäistyttyään 
Neuvostoliitosta vuonna 1991. 
 
Suomen ja Viron maantieteellinen ja kielellinen läheisyys luovat hyvät edellytykset 
kauppasuhteiden solmimiseen. Maassa arvostetaan korkeaa koulutusta. Yrityskulttuuri on 
Virossa hierarkkisempaa kuin Suomessa ja kaikki on muodollisempaa pukeutumisesta lähtien. 
Tapaamisajat voivat muuttua joustavasti ja etenkin pienten yritysten osalta myös maksuajat 
voivat venyä. On erittäin tärkeää löytää heti alusta oikea neuvottelukumppani yrityksestä. 
(Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Vuoden 2008 alussa Viron asukkaista oli 70 % kaupunkilaisväestöä. Maassa on kaikkiaan 5 
kaupunkia, joiden väkimäärä ylittää 50 000 henkeä. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.1.2 Maan talous 
 
Vuonna 1999 Viro hyväksyttiin WTO:n jäseneksi, vuonna 2004 Virosta tuli NATO:n jäsenmaa ja 
vuonna 2004 se liittyi Euroopan Unioniin. Maahan on purrut viimeaikainen lama voimakkaasti. 
Bruttokansantuote laski vuonna 2008 noin 1,5 % ja vuonna 2009 sen odotetaan laskevan jopa 
10 % edellisvuoteen verrattuna. Lama on vaikuttanut myös virolaisten työttömyyteen, joka on 
kasvanut voimakkaasti 2008 vuoden ensimmäiseltä neljännekseltä alkaen. (Klavina-Kontkanen 
2009.) 
 
Viro on kolmesta Baltian maasta rikkain ja siellä on mm. keskimäärin korkeammat palkat ja 
eläkkeet kuin muissa Baltian maissa. Verrattuna Suomeen keskimääräinen tulotaso, 838€, jää 
kuitenkin matalaksi. Keskimääräiset kulut perheenjäsentä kohti olivat 279€. Kauppa on 
maassa keskittymässä ja maahan ovat viime vuosina laajentuneet useat suomalaiset ja 
kansainvälisetkin ketjut. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
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Maan talouskasvu on ollut keskimääräistä nopeampaa viime vuosina, mutta maan ongelmana 
on ollut taloudelliselta kannalta voimakas, jo vuodesta 2003 alkanut inflaatio, joka on 
johtunut mm. maan liittymisestä EU:iin vuoden 2004 alussa. Maa valmistelee siirtymistään 
euroalueeseen heti, kun vaaditut inflaatiokriteerit täyttyvät. Viron työvoima on keskimäärin 
hyvin koulutettua, mutta sen saatavuus on heikentynyt viime vuosina työvoiman siirtyminen 
muihin Euroopan maihin. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Viron toinen talousongelma inflaation lisäksi on ollut vaihtotaseen vaje. Kulutustavaroiden 
tuontikysyntä on kasvanut vuosi vuodelta palkankorotusten, työttömyyden kasvamisen ja 
lainansaannin helpottumisen myötä. Viron tuonnissa suurin ryhmä 36 % on koneita ja laitteita. 
Konetuontia hallitsivat kuljetusvälineet, sekä sähkölaitteet ja elektroniikkatuotteet. Suomen 
Viron viennistä toiseksi suurin yksittäinen ryhmä on muut sähkökoneet ja laitteet, joka 
muodostaa viennistä 9,4 % osuuden. Viron teollisuuden vahvuutena on pidetty korkeaa 
investointitasoa, alhaisia palkkakustannuksia, tervettä talouspolitiikkaa, yksityistämisen 
nopeutta ja pankkisektorin vahvistumista. Viro on harjoittanut mm. Suomen kanssa 
yhteistoimintaa erityisesti vaatetus- ja elektroniikkateollisuudessa, jossa houkuttimena ovat 
olleet alhaiset työvoimakustannukset. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.1.3 Kauppapolitiikka 
 
Maan liberaali kauppapolitiikka ja maan voimakas talouskasvu on tehnyt maasta 
houkuttelevan suorien ulkomaisten investointien kohteen. Investoinneista suurin osuus on 
mennyt kiinteistösektorille, toiseksi suurin rahoitussektorille ja kolmanneksi suurin osuus on 
mennyt valmistusteollisuuteen, jonne on sijoitettu 14,4 % maahan menneistä suorista 
investoinneista. Finnvera luokittelee maan riittävän maksukyvyn maaksi. Pääoman 
liikkuminen Virossa on vapaata. Ulkomaiset yritykset voivat perustaa Viroon yrityksen samalla 
tavalla kuin virolaisetkin yritykset eli rajoitteita ei ole asetettu. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.1.4 Tekninen edistyksellisyys 
 
Virossa oli vuoden 2007 lopussa SIM -korttien mukaan 1,6 miljoonaa matkapuhelinliittymää ja 
lisenssi 3G –palvelujen tarjoamisesta on neljällä operaattorilla. Internet-tiheys oli maassa 
vuoden 2006 lopussa n. 61 %. Yrityksistä 94 % käytti jo vuoden 2003 lopussa internetiä. 
Elektroniikkateollisuus on maan nopeimmin kasvavia teollisuudenaloja. Sektorilla toimii n. 300 
yritystä, jotka työllistävät noin 13 000 henkeä. (Klavina-Kontkanen 2009) 
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4.2 Latvia 
 
4.2.1 Maaprofiili ja bisneskulttuuri 
 
Latviassa on hieman enemmän suuren itäisen naapurimaansa jälkiä. Maassa puhutaan venäjää 
Baltian maista eniten ja etnisistä ryhmistä Latvialaisten jälkeen suurin on venäläiset. Maan 
puhutuin kieli on kuitenkin Latvian oma kieli. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Latvia liittyi WTO:n jäseneksi vuonna 1998 ja NATO:n jäseneksi vuonna 2004 ja samana 
vuonna siitä tuli EU:n jäsen. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.2.2 Maan talous 
 
Latvian inflaatio on ollut viime vuosina todella voimakasta, juuri kuten naapurimaissakin. Maa 
yrittää piiskata itseään eurokuntoon ja maa toivookin voivansa liittyä euroalueeseen vuonna 
2014. Latvia on tehnyt yhteistyötä Euroopan komission, luottoluokituslaitosten ja 
Kansainvälisen Valuuttarahaston IMF:n kanssa täyttääkseen liittymisehdot ja saaneensa 
kansainvälisiltä tahoilta ymmärrystä. Latvian talous supistui viime vuonna Euroopan 
ennätysvauhtia ja maa joutui pyytämään EU:lta 7,5 miljardin euron tukipakettia. Latvian 
hallitus kaatui talouskriisiin viime vuoden helmikuussa. 
(http://yle.fi/uutiset/ulkomaat/article1455509.ece.) 
 
Latvialaisten keskimääräinen bruttopalkka on 660€/kk. Maan tärkeimpiä kauppakumppaneita 
on Viro, Liettua, Saksa ja Venäjä. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.2.3 Tekninen edistyksellisyys 
 
Matkapuhelintiheys maassa oli vuoden 2007 lopussa 105 % ja laajakaistatiheys oli n. 13 % eli 
internetiä ei ole maassa kovin kattavasti. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.3 Liettua 
 
4.3.1 Maaprofiili ja bisneskulttuuri 
 
Liettua ei historiansa ja sijaintinsa vuoksi ole venäläistynyt yhtä paljon kuin pohjoiset 
naapurinsa. Liettualaiset ovat liikesuhteissa melko muodollisia eivätkä he osaa suunnitella 
aikaa kovin pitkälle eteenpäin. Nuorempi väestö puhuu englantia jonkin verran, mutta 
vanhempi väestö venäjää. Liikeneuvottelujen käynnistämisessä on eduksi, jos 
yhteistyökumppanin esittelee joku, jolla on jo luottamukselliset suhteet potentiaaliseen 
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asiakkaaseen. Päätöksenteko on hidasta ja arvaamatonta ja neuvottelujen johtaminen 
sopimuksen allekirjoitukseen vaatii korkeimman johdon läsnäoloa. Myös Liettuassa 
arvostetaan koulutusta ja tutkinnot ja tittelit tekevät vaikutuksen. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Maan bisneksessä on ongelmana voimakas korruptio ja korkeahko verotus. Maan logistiikka 
kangertelee. Hallinnollinen byrokratia on maassa voimakasta ja maa onkin poliittisesti 
epävakaa. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.3.2 Maan talous 
 
Liettua haki ensimmäisenä Baltian maana NATO:n jäsenyyttä ja saikin sen vuonna 2004. Maa 
liittyi myös WTO:n jäseneksi vuonna 2004 ja samana vuonna EU:n jäsenyys sinetöitiin. 
Finnvera luokittelee Liettuan riittävän maksukyvyn maaksi, vaikka maan inflaatio on ollut 
nousujohteinen jo vuodesta 2000 lähtien. Talous on kasvanut muiden Baltian maiden tavoin 
voimakkaasti ja sen talouskasvu on useamman vuoden ajan ollut 7,5 % vuotuisella tasolla. 
Maan liiketalouden riskit ovat kuitenkin huomattavia ja niistä suurimpia on korruptio. Maassa 
on mm. suuri harmaan talouden sektori. Myös Liettua on pyrkimässä euroalueeseen niin pian 
kuin se on taloudellisten kriteerien puolesta mahdollista. Liettualaisten keskimääräinen 
kuukausipalkka on bruttopalkkana 630€. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Liettuan talous on voimakkaasti riippuvainen öljysektorista, öljyn saannista Venäjältä ja 
jalostettujen öljytuotteiden viennistä. Vuonna 2007 merkittävin tuonnin tuoteryhmä oli 
koneet ja laitteet (17,5 %), sekä kuljetusvälineet (16,4 %). Suomen viennistä löytyy vasta 
kuudennelta sijalta muut sähkökoneet ja laitteet –ryhmä ja sen osuus on 5,2 %. Sijalta 5 
löytyy Puhelin-, radio-, tv- yms. laitteet 5,7 % osuudella. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.3.3 Kauppapolitiikka 
 
Liettua on pieni avoin talous, jonka taloudelle ulkomaankaupan merkitys on suuri. Maan 
ulkomaankauppa onkin kasvanut koko itsenäisyyden ajan lukuun ottamatta Venäjän 
talouskriisin aiheuttamaa notkahdusta 90-luvun lopulla. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Suomen kauppa Liettuan kanssa on ollut vähäisempää kuin Latvian tai Viron. Vienti Liettuaan 
on kuitenkin kasvanut voimakkaasti viime vuosien aikana. Ulkomaisia investointeja koskevan 
lain mukaan ulkomaisilla investoijilla on samat oikeudet ja velvollisuudet kuin 
liettualaisillakin yrityksillä. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
Liettuassa on kaksi erityistalousaluetta, Klaipeidan ja Kaunasin erityistalousalueet. Näillä 
alueilla toimiville ulkomaisillekin yrityksille myönnetään verovapaus yhtiöverosta kuudeksi 
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vuodeksi, jos investoinnin arvo on yli miljoona euroa. Tähän liittyy myös rajoitteet, jonka 
mukaan yrityksen pitää maksaa verovapaiden vuosien jälkeen 10 vuotta 50 % veroa 
peruskannasta. Kyseisen veroedun ehtona on, että vähintään 75 % investoijan tuloista kertyy 
erityistalousalueella tapahtuvasta toiminnasta. Lisäksi ko. yritysten ei tarvitse maksaa 
arvonlisäveroa. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.3.4 Tekninen edistyksellisyys 
 
Matkapuhelinmarkkinat ovat olleet Liettuan voimakkaimmin kasvava sektori jo viimeiset 
kahdeksan vuotta. Matkapuhelintiheys oli vuoden 2007 lopussa aktiivisten käyttäjien mukaan 
146,2 %. Laajakaistatiheys on maassa melko alhainen ja siksi maassa on panostettu viime 
aikoina mobiiliin internetiin. Kaikilla kolmella maassa toimivalla operaattorilla on ollut 
lisenssi 3G palveluiden tarjoamisesta ja 3G asiakkaiden määrä onkin kasvanut maassa todella 
voimakkaasti. (Klavina-Kontkanen 2009.) 
 
4.4 Yhteenveto kohdemaista 
 
 Viro Latvia Liettua 
 
Väkiluku milj. 
(milj. ennuste 2009) 
 
1,23  
 
2,26  
 
3,37  
 
Bruttokansantuote (BKT) 
 
15,5 mrd. € 
 
17,2 mrd. € 
 
28,0 mrd. € 
 
BKT/capita (2007) 
 
10713€ 
 
7425€ 
 
6980€ 
 
Inflaatio (2008) 
 
11,3 % 
 
16,7 % 
 
5,7 % 
 
Keskim. kk palkka 
 
788,5€ 
 
660€ 
 
594€ 
 
Kielitaito 
 
viro 67,3 % 
venäjä 29,7 % 
muu 2,3 % 
 
latvia 58,2 % 
venäjä 37,5 % 
liettua ja muu 4,3 % 
 
liettua 82 % 
venäjä 8 % 
puola 5,6 % 
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ei tietoa 0,7 % muu 4,4 % 
 
Etniset ryhmät 
 
Viro 67.9 %,  
Venäjä 25.6 %, 
Ukraina 2.1 %, 
Valkovenäjä 1.3 %, 
Suomi 0.9 %,  
muu 2.2 % (2000 
census) 
 
Latvia 59 %,  
Venäjä 28,5 %, 
Valkovenäjä 3,8 %,  
Ukraina 2.5 %,  
Puola 2.4 %, Liettua 
1.4 %,  
 
Liettua 83.4 %,  
Puola 6.7 %,  
Venäjä 6.3 %,  
muu 3.6 % (2001 
census) 
 
Taulukko 2: Yhteenveto kohdemarkkinoista (www.finpro.fi) 
 
Taulukossa 2 on yhteenveto asioista, jotka vaikuttavat Baltian maiden markkinoilla. 
Taulukosta nähdään alueen populaation lisäksi maiden taloudellisesta tilanteesta ja 
asukkaiden tuloista kertovia tunnuslukuja, sekä asukkaiden kielitaito ja maiden etniset 
ryhmät. Luvussa 6 otetaan kantaa miten luvut vaikuttavat kohdeyrityksen toimintaan 
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5 Hankekuvaus 
 
Tässä luvussa kuvataan toteutettu hanke. Ensin esitellään hankesuunnitelma, jonka jälkeen 
kuvataan hankkeen toteutus sekä esitellään hankkeen tulokset. Luvun lopussa suoritetaan 
hankkeen arviointi. Kansainvälistymissuunnitelma esitetään erikseen omassa pääluvussaa. 
 
5.1 Hankesuunnitelma 
 
5.1.1 Kohdeyrityksen kansainvälistymisen nykytila 
 
Lähtötilanne yrityksen kansainvälistymisessä on se, että kansainvälistymistä on kahdessa 
muodossa. Ruotsissa toimii tytäryhtiö, mutta kohdeyrityksen omaa ”vientiä” on lähes 
ainoastaan suomalaisten jälleenmyyjien kautta. Virossa suomalaisen SLO:n paikallisissa 
myyntikonttoreissa on pidetty tuote-esittelyjä ja niihin on jätetty FSM:n tuotteita 
käsittelevää markkinointimateriaalia. Englanninkielisiä julisteita on jaettu kaikkiin kolmeen 
maahan ja lisäksi Viroon on jaettu vironkielisiä julisteita. Toistaiseksi yritys on lähestynyt 
Baltian markkinoita yhtenäisenä markkina-alueena.  
 
Turvatekniikan markkinat ovat kohdemaissa melko kypsymättömät erityisesti sähkötukkujen 
valikoimissa. Markkinoiden kypsymättömyyttä kuvaa se, että kohdemaissa ei esimerkiksi 
ilmesty turvallisuus-alan omaa lehteä, kuten Suomessa (Turvallisuuslehti).  
 
Yrityksen strategiana on ollut tähän asti Baltian markkinoilla markkinoille 
tunkeutumishinnoittelu. Tuotteita on pyritty myymään kohdemarkkinoille marginaalisella 
katteella siksi, että volyymia saataisiin kasvatettua Suomen markkinoita varten. SLO -
yhteistyön lisäksi FSM on tehnyt yhteistyötä yhden virolaisen yrityksen kanssa. Yritys on Viron 
markkinajohtaja ja se tuo maahan mm. DSC -rikosilmoitinkeskuksia. 
 
FSM:n yksi vahvuus on koko yrityksen historian ajan ollut vahva tekninen osaaminen, sekä 
ympäri vuorokauden toimiva tekninen puhelintuki. Baltian markkinoille teknistä tukea on 
tähän asti antanut Pauli Hyppönen. Hyppönen ei voi kuitenkaan rajallisen teknisen 
osaamisensa vuoksi toimia markkinoiden laajentuessa varsinaisena teknisenä tukena 
kohdemarkkinoille. Lisäksi Hyppösen mukaan Viro ja Liettua ovat henkisesti erittäin kaukana 
toisistaan eikä voida kuvitella, että teknistä tukea annettaisiin esim. Virosta Liettualaiselle 
tai päinvastoin. Hyppösen mukaan haluttaessa hallita kielellisesti tätä kolmen maan 
markkina-aluetta, olisi hyvä kommunikoida kunkin maan kanssa sen omalla kielellä, koska 
esim. vanhemmat henkilöt eivät osaa englantia lähes ollenkaan. 
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Hyppösen mukaan Baltian asukkaat arvostavat suomalaisia yrityksiä. Suomalaisia yrityksiä 
pidetään mm. rehellisempinä ja luotettavampana, kuin paikallisia yrityksiä. FSM:n 
heikkoutena voidaan pitää markkinoiden huonoa tuntemusta. (Hyppönen 2007) 
 
Vahvuudet 
- Paljon päämiehiä ja tuotteita, joita 
mahdollista valita Baltiaan 
sopivimmat 
- Suomalaisuus – Baltiassa hyvä maine 
Heikkoudet 
- Huono Baltian markkinoiden tuntemus 
- Viron, Latvian ja Liettuan kielien 
taitoa ei ole yrityksessä riittävästi 
Mahdollisuudet 
- Löytää sopivia yhteistyökumppaneita 
ja tuotteita myös muihin Itämeren 
maihin vietäväksi 
- Löytää valmistavia yrityksiä, joissa 
voisi teettää omia tuotteita 
Uhat 
- Harmaatuonti Baltiaan mm. Puolasta 
ja Venäjältä 
- Baltian hintataso erittäin matala; 
haasteena tuotteiden vienti 
korkeamman elintason/hintatason 
maasta matalamman elintason maihin 
- Baltian markkinat hajanaiset 
- Baltian markkinat suhteellisen pienet 
- Turvatuotteilla ei ehkä kysyntää 
Baltian yksityistalouksissa 
 
 
Taulukko 3: SWOT-analyysi FSM:n etabloitumiseen Baltian maiden markkinoille 
 
Taulukossa 3 on kuvattu kohdeyrityksen lähtökohtatilannetta Baltian markkinoilla. SWOT-
analyysiin on kerätty yrityksen sisäiset vahvuudet ja heikkoudet, sekä ulkoiset mahdollisuudet 
ja uhat. 
 
5.1.2 Hankkeen tavoitteet ja tehtävät 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kartoittaa kohdemarkkina-alueen markkinatilanne 
valitulla toimialalla ja selvittää kohdeyrityksen mahdollisuudet etabloitua kohdemarkkina-
alueelle. Ensimmäisenä osatavoitteena on tuottaa yritystä varten teoreettinen tietopohja 
etabloitumisessa vaadittavista asioista ja mahdollisuuksista, sekä tehdä markkinatutkimus 
kohdemarkkina-alueelle. Toisena osatavoitteena on analysoida kohdeyritystä ja sen 
toiminteita etabloitumisen näkökulmasta tutkimuksen tekijän oman havainnoinnin ja mm. 
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haastatteluiden avulla. Kolmantena osatavoitteena on saadun aineiston peilaaminen 
teoreettiseen viitekehykseen ja lopulta toimenpidesuositusten antaminen kansainvälistymisen 
käynnistämiseksi. 
 
Hankkeen tehtävänä oli tuottaa hankesuunnitelma. Hankesuunnitelma tehdään yritykselle 
siten, että siinä pyritään ottamaan huomioon kaikki kohdeyrityksen yksilölliset 
kansainvälistymiseen liittyvät tarpeet. Hankkeen tehtävänä on tuottaa aineistoa, jonka avulla 
yritys voi tehdä etabloitumispäätöksen kohdemarkkina-alueelle ja tehdä siihen päätökseen 
liittyviä valintoja. Erityisenä painopiste-alueena oli yhteistyöyritysten löytäminen ja 
vientikanavan tutkiminen. 
 
Kehittämishankkeen tavoitteena on vastata luvussa 1.2 esitettyihin kysymyksiin ja lisäksi etsiä 
ne kansainvälistymisen tavat ja yritystoiminnan muodot, jotka ovat kohdeyritykselle 
optimaalisia resurssit ja muut yrityksen ominaisuudet huomioon ottaen. 
 
5.1.3 Hankkeen rajaus 
 
Hanke rajataan käsittelemään ainoastaan FSM Oy:tä – ei sen tytäryhtiöitä. Hankkeen tarkoitus 
on antaa kohdeyritykselle toimenpidesuositukset kansainvälistymishanketta varten. 
Hankkeessa ei oteta kantaa muilla aloilla toimivien yritysten kansainvälistymiseen. Hanke 
rajataan tehtäviltään myös siten, että sen aikana ei ole tarkoitus alkaa tekemään hankkeessa 
kuvattuja yrityksen konkreettisia kansainvälistymistoimenpiteitä markkinatutkimusta lukuun 
ottamatta. 
 
Hanke on rajattu käsittelemään monipuolisesti kansainvälistymisessä tarvittavia päätöksiä ja 
toimenpiteitä. Taloudellinen puoli eli rahoitukseen liittyvät laskelmat ja analyysit on jätetty 
hankkeen ulkopuolelle. 
 
5.1.4 Hankeorganisaatio, resurssit ja kustannukset 
 
Hanke suoritettiin kohdeyritykselle tutkijan yksilötyönä. Hankkeeseen liittyy myös muita 
kohdeyrityksessä olevia resursseja. Alla olevassa kuvassa esitetään projektiryhmä ja 
ohjausryhmä, sekä tiedon kulku organisaatiossa. Kuviossa nimet esitetään lyhenteinä. 
Henkilöt kaaviossa ja tekstissä ovat seuraavassa listassa toimenkuvineen: 
 
AP: Aki Pelkonen, tuotepäällikkö, avainasiakasvastaava 
PH: Pauli Hyppönen, Baltian maiden vastaava, avainasiakasvastaava 
HAF: Harri af Hällström, toimitusjohtaja 
TER: Teijo Räsänen, Talousjohtaja 
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Hankkeeseen osallistui FSM Oy:stä aktiivisesti 3 henkilöä; Toimitusjohtaja, Aki Pelkonen ja 
Baltian maiden vastaava. Baltian maiden vastaava kuuluu yhdessä projektipäällikön kanssa 
yrityksen myyntiorganisaatioon.  
 
Projektiorganisaatio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1: Hankkeen toteutusorganisaatio 
 
 
Projektiryhmään kuului tutkijan lisäksi Baltian maiden vastaava Pauli Hyppönen, joka liikkuu 
tutkimusalueella aktiivisesti. Näin mm. havainnointeja voitiin tehdä paikallisesti. Hyppönen 
puhuu viron ja venäjän kieltä, joten kielelliset ongelmat voidaan jossakin määrin välttää. 
Ohjausryhmään kuuluu jäsenet kaikista organisaation osa-alueista jota hanke koskee 
 
Tietoja ja havainnointeja kerättiin myös haastatellen eri asiantuntijoita eli konsultaatioina. 
Tietoa saatiin mm. Ruotsin SWELARM-järjestöltä sekä alan sisäisiltä toimijoilta kotimaasta.  
Muina resursseina hankkeeseen osallistui opinnäytetyön ohjaaja, liiketalouden yliopettaja KTT 
Irma Vahvaselkä sekä markkinakyselyn tekniseen toteutukseen osallistuneet Lohjan Laurean 
tradenomiopiskelijat Maria Rahikkala ja Jenny Forsbäck. 
 
FSM Oy 
(= Omistaja) 
Projektin ohjausryhmä 
HAF 
PH 
TER (Talousjohtaja) 
Projektipäällikkö 
AP 
Projektiryhmä 
o PH 
o AP 
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Koska tutkimus suoritettiin kohdeorganisaatiossa suurimmaksi osaksi tavanomaisten töiden 
ohessa, se ei varsinaisesti aiheuttanut suoria työntekijäkustannuksia. Työntekijäkustannuksia 
tuli ainoastaan aluksi n. puolen vuoden ajan, jolloin tutkija työsti hanketta n. ½ päivää 
viikossa. Muita kustannuksia aiheutui MP3-soittimesta, joka ostettiin arpajaispalkinnoksi 
kyselyyn vastanneille sekä kyselylomakkeen kääntämisestä aiheutunut 
käännöstoimistokustannus. 
 
Kustannukset, yhteenveto: 
- Palkkakustannus 1/ vuoden ajalta (osittainen provisiopalkkaus, joten vaikea 
määritellä) 
- MP3 soitin 80€ 
- Käännöstoimisto 130€ 
 
5.1.5 Hankkeen aikataulu 
 
Hankkeen alkuperäisen aikataulun mukaiset tehtävät oli suunniteltu alun perin ajoittuvaksi 
2007 ja 2008 vuoden ajalle. Aikataulu kuitenkin viivästyi, koska tutkija/projektipäällikkö piti 
hankkeesta henkilökohtaisista syistä n. 1,5 vuoden tauon. Tämä ei kuitenkaan haitannut 
hankkeen loppuun viemistä, koska etabloitumista ei ole koettu kohdeyrityksessä akuutiksi 
tarpeeksi. Hanke käynnistettiin uudelleen vuoden 2009 ensimmäisellä vuosineljänneksellä. 
Tällöin suunnitelmia täsmennettiin, teoriaosuuden keräämistä jatkettiin ja tutkimustulosten 
tarkka analysointi suoritettiin. Hankesuunnitelman on uudelleenaikataulutuksen jälkeen 
suunniteltu olevan valmis 2010 kevääseen mennessä, jolloin se luovutetaan yrityksen johdon 
tutkittavaksi jatkotoimenpiteitä varten. Aikataulu on lopullisessa muodossaan seuraava: 
 
- 2/2007 Hankkeen perustaminen ja tehtävien täsmentäminen 
- 3/2007 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus kohdemarkkina-alueesta 
- 5/2007 Aineiston keräämistä, mm. haastatteluja 
- 6/2007-12/2008 Hanke tauolla 
- 9/2009 - 3/2010 Hankkeen tekemistä, asiantuntijakeskusteluja, ohjaajan 
konsultaatioita 
- 3/2009 Teoriaosuuden välitarkastus 
- 3/2010 Työn luovutus tarkastettavaksi 
 
5.1.6 Hankeen riskit 
 
Hyvä hanke huomioi riskit, joita voidaan kohdata hankkeen edetessä. Ei kuitenkaan riitä, että 
tunnistetaan riskit, vaan niiden välttämistä ja hallintaa on myös tärkeää suunnitella 
etukäteen. Hankkeessa tulee huomioida sisäiset riskit, jotka johtuvat hankkeen sisäisistä 
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tekijöistä ja ulkoiset riskit, jotka johtuvat ulkoisista tekijöistä. (Hankesuunnittelun 
itseopiskelumateriaali 2010) 
 
Hankkeen kriittisimmistä ja tunnistetuista riskeistä on laadittu riskitaulukko, johon on 
sisällytetty myös riskikohtaiset riskienhallintatavat: 
 
Riskit Todennäköi
syys (1-5) 
Vaikuttavuus 
(1-5) 
Summa Riskin hallinta 
Sisäiset riskit 
 
Aikataulun pitävyys; 
tuloksia tarvitaankin 
pikemmin kuin on 
ehditty tuottaa 
 
3 
 
4 
 
12 
 
Tehdään hanke 
tarvittaessa vaiheittain 
 
Hankkeen rajauksen 
paisuminen 
 
3 
 
3 
 
9 
 
Rajausta tarkennetaan 
projektin edetessä 
 
Projektipäällikön 
ajan riittämättömyys 
 
3 
 
5 
 
15 
 
Henkilökohtainen ajan 
priorisointi 
Ulkoiset riskit 
 
Kohdemaiden 
markkinoista ei saa 
tietoja 
tutkimuksenkaan 
avulla 
 
3 
 
2 
 
6 
 
Käytetään tehokkaasti 
saatavilla olevia 
lähteitä 
 
 
Taulukko 4: Riskienhallinta 
 
Riskitaulukosta käy ilmi, että vaikuttavin riski on projektipäällikön ajan riittämättömyys. 
Seuraavaksi vaikuttavin on hankkeen aikataulun riittämättömyys yrityksen etenemisvauhdissa.  
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Projektipäällikön aikatauluun liittyvän riskin mahdollisuutta voidaan pienentää 
aikataulutuksen priorisoinnilla eli jättämällä ”ylimääräisiä” menoja pois. Toisaalta hankkeen 
edetessä voidaan kohdata myös ylitsepääsemättömiä esteitä. Tällainen on projektipäällikön 
elämäntilanne, johon kuuluu vaimon ja 3 alle 7v ikäisen pojan lisäksi viimeisen 3 vuoden 
ajalta talonrakennusprojekti ja vanhimman pojan vakava loukkaantuminen ja siitä 
toipuminen. 
 
Tutkimuksellisuuden näkökulmasta osallistuvaan havainnointiin perustuvan tutkimuksen riski 
on luotettavuus. Luotettavuuteen voi vaikuttaa mm. haastattelutilanteen mukanaan tuoma 
epäaitous ja havaintokentän suppeus. Osallistuvan havainnoinnin vaara on, että tapahtuma, 
tilanne, kulttuuri ja jokapäiväinen elämä kohteessa vaikuttaa tutkijaan niin paljon, että hän 
ei kykene ottamaan neutraalia näkökantaa tapahtumiin ja tilanteisiin. (HAMK Kudos-
materiaali 2010.) 
 
5.2 Hankkeen toteutus 
 
5.2.1 Metodologiset valinnat ja niiden perustelut 
 
Toimintatutkimus on yksi tutkimuksellinen kehittämistoiminnan lähestymistavoista. 
Toimintatutkimus on lähestymistapa, jossa ollaan kiinnostuneita siitä, ’miten asioiden kuuluisi 
olla’, eikä siitä, ’miten ne ovat’. Tutkimuksessa käytännön toiminta ja teoreettinen tutkimus 
ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Toimintatutkimus sopii hyvin tutkimukselliseen 
kehittämistyöhön, sillä sen lähtökohtana on toimintojen ja käytäntöjen muuttaminen ja se 
mahdollistaa tutkimustulosten hyödyntämisen käytännössä. (Ojasalo ym. 2009, 51; 58-60.) 
 
Toimintatutkimus voidaan kuvata tutkimusprosessina, jossa tutkittavat ovat aktiivisia 
osallistujia, ja tutkijan ja tutkittavien suhteen perustana on yhteistyössä tekeminen. 
Toimintatutkimuksessa on keskeistä, että se suuntautuu käytäntöön ja on ongelmakeskeistä. 
Tutkimusprosessi on useimmiten syklinen, jossa valitaan alussa päämäärät, sitten asiaa 
tutkitaan ja kokeillaan. Tutkimusprosessissa vuorottelevat suunnittelu, toiminta ja toiminnan 
arviointi vahvasti. (Kuula 1999, 218.) 
 
Tutkimus- ja kehittämisprojektin alussa valitaan päämäärä, määritellään kehittämisongelma 
ja asetetaan tavoitteet. Seuraavaksi lähdetään selvittämään kirjallisuudesta aiheeseen 
liittyvää teoriaa ja aikaisempia tutkimuksia. Dokumentaatioon tutustumisen jälkeen voidaan 
kehittämistehtävää ja tavoitteita täsmentää. Todellinen työ aloitetaan tutkimalla, 
minkälaisia käytännön mahdollisuuksia asetetun päämäärään saavuttamiseksi löytyy. 
Seuraavaksi analysoidaan kerätty aineisto, suoritetaan arviointia, muotoillaan ja/tai 
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tarkennetaan päämäärää ja tehdään taas uusia käytännön kokeiluja. Suunnittelu, toiminta ja 
toiminnan arviointi siis vuorottelevat tutkimusprosessissa. (Ojasalo ym. 2009, 60-61.) 
 
Tämä hanke toteutettiin sekä määrällisen että laadullisen tutkimuksen pääpiirteitä 
noudattaen. Markkinatutkimusaineisto kerättiin kyselyllä, joka toteutettiin 
puolistrukturoituna, määrämuotoisella lomakkeella. Aineisto kerättiin sähköisellä 
kyselylomakkeella. Aineiston analysoinnissa käytettiin SPSS-ohjelmistoa ja määrällistä 
aineistoanalyysimenetelmää, sekä myöhemmin myös laadullista aineistoanalyysia.. 
 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen pääpiirteitä Hirsjärven ym. (2003, 155; 2007, 160) 
mukaan ovat, että tutkimus on luonteelta kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja tieto 
kerätään luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on myös 
ominaista, että tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessä olosuhteiden 
mukaisesti. 
 
Tutkimuksen tuloksena haluttiin markkinatietoa kohdemarkkinoista yrityksen tarpeeseen – 
haluttiin kehittää yritystä ja tuottaa sille uusi toiminto eli kansainvälistyminen Baltiaan 
laajentumisen avulla. Hankkeen lähtökohtana on siis ollut tutkimuksellinen kehittäminen, 
jossa ratkaistaan käytännön ongelmia, tuotetaan uusia ideoita, käytäntöjä ja tuotteita. 
Tutkimus on pääasiallisesti tapaustutkimuksen mukainen, jossa luodaan kehittämisideoita ja 
ratkaisuehdotuksia havaittuihin ongelmiin. Tapaustutkimuksen ominaispiirteenä tutkimuksen 
kohde on yritys ja se tuottaa tietoa yrityksen todellisessa tilanteessa ja sen 
toimintaympäristössä. (Ojasalo ym. 2009, 52.)  
 
5.2.2 Käytetyt tiedonkeruumenetelmät 
 
Tutkimuksessa käytettyjä tiedonkeruumenetelmiä ovat markkinatutkimuskysely, haastattelut, 
teemahaastattelu, havainnointi, asiantuntijalausunnot ja dokumenttianalyysi. 
 
Hirsjärvi ym. (2007, 188–199) mukaan kysely on yksi aineiston peruskeruumenetelmistä, 
muiden ollessa haastattelu, havainnoinnin ja dokumenttien käyttö. Kysely tunnetaan myös 
survey-tutkimuksen keskeisenä menetelmänä, jossa aineistoa kerätään standardoidusti eli 
kaikilta vastaajilta kysytään täsmälleen samoja asioita samalla tavalla. Kyselytutkimuksen 
avulla pystytään keräämään laaja tutkimusaineisto tehokkaasti. Kyselyn suorittamistapoja 
ovat postikysely ja kontrolloitu kysely.  
 
Kyselytutkimusta käytettiin lähtötilanteen selvittämiseen ja avoimia haastatteluja yrityksen 
aikaisempien toiminteiden ja nykyisten toimintatapojen selvittämiseen. Havainnointia on 
käytetty kattavasti tutkimuksen aikana ja jo sitä ennen ja dokumenttianalyyseja on käytetty 
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tutkimuksen tueksi. Tutkimuksessa on myös toimintatutkimuksen piirteitä. Tutkimus on tehty 
yrityksen sisältä käsin ja kysely, sekä haastatteluja on tehty muun työn ohessa ja osallistuen 
tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimuksessa on käytetty myös tutkimusyrityksessä olevaa 
hiljaista tietoa. 
 
Tutkimus tehtiin todellisessa yritysympäristössä, yrityksen sisältä, ja merkittäviä 
tiedonkeruumenetelmiä olivat osallistuva- ja osallistumaton havainnointi ja 
strukturoimattomat teemahaastattelut. Haastatteluna käytettiin myös syvähaastattelua, joka 
oli mahdollista, koska tutkijalla oli hyvä ymmärrys tutkimusongelmasta ja 
toimintaympäristöstä. Laadulliseen observointiin eli havaintojen tekemiseen johtavat 
parhaiten osallistuva ja strukturoimaton havainnointi, jonka vuoksi tutkimuksessa käytettiin 
juuri ko. menetelmiä. Teemahaastatteluja tehtiin lähinnä yrityksen nykytilan ja taustojen 
selvittämiseksi. Eräs tärkeä tiedonkeruumenetelmä oli asiantuntijalausunnot, joita käytettiin 
taustatietojen selvittämisessä. 
 
Tutkimuksen haastattelut, teemahaastattelut ja avoimet haastattelut, perustuivat ennakolta 
tehtyyn väljään haastattelurunkoon, kuten laadullisesti analysoitavat haastattelut yleensä 
perustuvat.  Mm. tilastoja selvittävä haastatteluaineisto perustui teema-aiheisiin ja niin se 
voitiin analysoida käsittelemällä data tutkimuksen teoreettisten taustaoletusten ja 
tutkimuskysymysten ja -ongelmien antaman viitekehyksen mukaisesti. (HAMK Kudos-
materiaali 2010) 
 
5.2.3 Toteutuksen vaiheet 
 
Tässä luvussa kuvataan tutkimuksen toteutuksen vaiheet. Koko projekti käynnistettiin 
helmikuussa 2007, jolloin tutkija sai ajatuksen hankkia tarkempaa markkinatietoa 
kohdeyrityksen etabloitumissuunnitelmia varten. Yrityksen toimitusjohtaja Harri af Hällström 
suostui tähän ja alkutietoja päätettiin kerätä toimitusjohtajan kanssa mietityllä 
markkinakyselyllä. Kyselyn teknisen toteutuksen (postitus, palkinnon hankkiminen ja lähetys, 
sekä osoitetietojen tarkistus) suorittivat tutkijan konsultoimana ja opinnäytetyön ohjaajan, 
aloitteesta kaksi tradenomiopiskelijaa.  
 
Kvantitatiivista markkinatutkimusta varten laadittiin kyselylomake, jonka tarkoituksena oli 
selvittää kohdemarkkina-alueen markkinatilannetta kohdeyrityksen suunnitellulla 
liiketoiminta-alueella. Kysymyslomakkeessa painotettiin kohdeyrityksen toimitusjohtajan 
kaipaamia asioita kohdemarkkina-alueesta. Viron ja Latvian yritykset kerättiin suurimmaksi 
osaksi Eniron Yritystele Kontaktimanageri 2007:n avulla, jonka lisäksi listaa täydennettiin 
maiden Keltaisten sivujen ja muiden yritystietosivujen ja avulla (Rahikkala & Forsbäck 2007). 
Potentiaalisten yritysten yhteystiedot tarkistettiin internetistä käyttämällä hakukoneita 
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(www.google.com) ja yritysten kotisivuja. Tulosten määrää yritettiin kasvattaa lisäämällä 
kysymyslomakkeen alkuun informaatio, jonka mukaan tutkimukseen vastanneet osallistuvat 
MP3-soittimen arvontaan. Kyselylomake lähetettiin kolme kertaa. Toisto tehtiin aikaisempien 
vastausten vähyyden vuoksi. Tutkimuksen tulokset jäivät niin vähäisiksi, ettei niiden 
perusteella voitu tehdä kohdemarkkinaa koskevia johtopäätöksiä. 
 
Kvantitatiivisen osuuden lisäksi tutkija teki vuoden 2007 aikana kohdeyrityksen Baltian 
maiden vastaavalle useita haastatteluja. Haastattelut olivat teemahaastatteluja mm. 
kohdemaiden olosuhteista ja kohdealueella tehdyistä toimenpiteistä. Hankkeen eteneminen 
jatkui tauon jälkeen vuoden 2009 alussa. Tällöin käynnistettiin kirjoituspöytätutkimus, johon 
kerättiin tietoja yritysten etabloitumisesta useista eri lähteistä. Lähteinä käytettiin mm. 
kirjallisuutta ja internetiä, ja näin saatiin kerättyä vuoden 2009 aikana ja vuoden 2010 
alkukuukausina kattava teoreettinen viitekehys.  
 
Teoriapohjan avulla pystyttiin tuottamaan aineisto, jota voitiin hyödyntää teoreettisen 
viitekehyksen tuottamisessa yrityksen kansainvälistymisprosessia varten. Kuten 
kirjoituspöytätutkimuksessa on tapana, tietoa analysoitiin yrityksen käyttöä varten ja 
teoriataustaa hyödyntäen yritykselle muodostettiin toimenpidesuositukset. Yritys voi 
hyödyntää hankittua teoriatietoa sekä toimenpidesuosituksia, etabloitumista suunnitellessaan 
ja etabloitumisen jatkuessa, päätöksenteossaan. Työ palautettiin ohjaajalle maaliskuussa 
2010. 
 
5.3 Hankkeen tutkimusten tulokset 
 
5.3.1 Markkinatutkimus 
 
Tätä hankesuunnitelmaa ja etabloitumismahdollisuuksien selvittämistä varten laadittiin 
kvantitatiivinen markkinatutkimus kohdemarkkina-alueelle. Tutkimusta varten laadittiin 
kyselylomake. Kysymyslomaketta laadittaessa huomattiin tutkimuslomakkeessa tutkimuksen 
reliabiliteettiin mahdollisesti negatiivisesti vaikuttavia kysymyksiä, mutta yrityksen 
toimitusjohtajan voimakkaasta toivomuksesta kaikki lomakkeessa olevat kysymykset laitettiin 
lomakkeeseen. Tutkimuksen ensisijainen tarkoitus oli kartoittaa etabloitumismahdollisuudet 
Baltian markkinoille; löytää sopiva toimintamuoto, sekä mahdollisesti löytää sopiva ostettava 
yritys tai sopivia yhteistyökumppaneita. Samalla oli tarkoitus kartoittaa ko. markkinoilla 
arvostettavia tavarantoimittajan ominaisuuksia, sekä saada lisäinformaatiota alueen 
markkinatilanteesta. 
 
Tutkimus toteutettiin sähköpostikyselynä kolmeen maahan, Viroon, Latviaan ja Liettuaan, 
niihin yrityksiin, jotka ilmoittivat toimialakseen sähkö-, turvallisuus- ja lukitusalaan viittaavia 
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tietoja. Opinnäytetyön ohjaajan tiedossa oli aikaisemmista tutkimuksista, että 
sähköpostikysely ei anna oletettavasti kovin hyviä tuloksia, mutta mm. maantieteellisen 
kattavuuden vuoksi sitä päätettiin yrittää. Lomake käännätettiin käännöstoimistossa kunkin 
maan omalle äidinkielelle, koska ko. maiden huono kielitaito tiedettiin (lomakkeet liitteenä). 
Tutkimus tehtiin sähköpostitutkimuksena ja se lähetettiin kaiken kaikkiaan 714 
sähköpostiosoitteeseen. Vastauksia saatiin yhteensä vain 14 kpl vaikka vastausprosenttia 
yritettiin kasvattaa lupaamalla arpajaispalkinto vastanneiden kesken, sekä lähettämällä 
kysely useampaan kertaan.  
 
Lomakkeessa yritykselle tärkeitä kysymyksiä olivat tärkeimmät tavarantoimittajan 
ominaisuudet, yritysten myyntihalukkuutta selvittävät kysymykset ja yrityksen myynti-
/yhteistyöhalukkuuttaan ilmoittaneiden yritysten päätuoteryhmät.  
 
Koska tutkimuksella tutkittiin useita toisistaan riippumattomia asioita, oli oletettavaa, että 
kysymykset korreloivat melko heikosti keskenään, mikä todettiin Cronbach´n Alfalla. 
Cronbach’n Alfan arvoksi saatiin odotetusti alhainen, α = 0,34, johon arvoon Alfa saatiin 
kasvatettua poistamalla kaksi tutkimuksen kannalta vähäpätöisempää kysymystä.  
 
Korrelaatiotaulukolla saatiin informaatiota siitä, mitkä tutkimuksessa selvitetyt asiat 
korreloivat keskenään eli mitkä asiat ovat sidoksissa toisiinsa. Taulukon mukaan yritykset, 
jotka ovat halukkaita myymään yrityksensä, ovat kiinnostuneita myymään vain osan 
yrityksestään uudelle kumppanille. Muita tutkimuksen kannalta merkitseviä korrelaatioita ei 
löydetty. 
 
Tutkimustuloksia esim. ristiintaulukoimalla, saataisiin informaatiota siitä, minkä tyyppiset 
yritykset ovat kiinnostuneita saamaan uusia yhteistyökumppaneita – mitä ne yritykset myyvät 
päätuoteryhmänään. Nämä kysymykset eivät kuitenkaan korrelaatiotaulukon mukaan 
korreloineet keskenään. muutoin tutkimuksen pohjalta voitaisiin sanoa mm. että 
kaapeloitavia murtohälytinlaitteita päätuoteryhmänään myyvät yritykset ovat halukkaimpia 
saamaan uuden tavarantoimittajan.  
 
Tutkimuksen reliabiliteettia sekä validiteettia laskee huonoksi vastaajamäärän vähäisyys ja 
vastausten osuus kokonaismäärästä. Validiuden puutteesta huolimatta tutkimuksella katsottiin 
olevan merkitystä kohdemarkkina-alueiden markkinatilanteen selvittämisessä. Tässä 
opinnäytetyössä kvantitatiivinen tutkimus ei ollut opinnäytetyön ainoa keino saada 
informaatiota kohdemarkkinoista. Kaikki tutkimuksen vastaukset analysoitiin projektiryhmän 
taholta yrityskohtaisesti. Kohdeyritysten tarkastelu yksitellen oli mahdollista, koska 
vastausten määrä oli vähäinen. Tuloksia käytetään tässä hankesuunnitelmassa 
esimerkinomaisina viittauksina. 
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5.3.2 Kvalitatiivinen osuus 
 
Etabloitumismahdollisuuksia yrityksen tarpeisiin päätettiin selvittää eri lähteistä. Perustietoa 
kansainvälistymisestä oli saatavana kohtuullisen kattavasti, niistä tuoreimpana opinnäytetyön 
ohjaajan, KTT Irma Vahvaselän vuonna 2009 julkaistu kirja Kansainvälinen liiketoiminta ja 
markkinointi, jota on käytetty lähteenä paljon tietojen ajantasaisuuden vuoksi. Muita 
merkittäviä kirjallisia lähteitä on ollut Finpro:n maaraportit Virosta ja Liettuasta, sekä Toivo 
Äijön kirja Suomalaisyritys kansainvälistyy.  
 
Haastattelut ovat muodostaneet myös merkittävän osuuden tietolähteenä. Yritystä ja sen 
kansainvälistymistoimenpiteitä koskevia tietoja on saatu yrityksen toimitusjohtajalta sekä 
Baltian maiden vastaavalta. Baltian maiden vastaavalta on saatu lisäksi arvokasta ja tuoretta 
tietoa käytännön olosuhteista kohdemarkkina-alueella. Tutkija on lisäksi käyttänyt kattavaa 
työelämäverkostoaan hyväksi saadakseen ajantasaista tietoa markkinoista. 
 
Kirjoituspöytätutkimuksessa tehtiin mm. haastatteluja ja hankittiin teoria-aineistoa 
kirjallisuudesta. Teoria-aineistoa analysoitiin yrityksen käyttöön ja siitä muodostettiin 
kansainvälistymissuunnitelman toimenpidesuosituksia. Tutkimuksellisen kehittämishankkeen 
tuloksena toimenpidesuositusten lisäksi yritykselle jää kattava teoria-aineisto 
kansainvälistymisen edellyttämistä toimenpiteistä ja kohdealueen markkinatietoja. 
 
5.4 Tutkimuksen arviointi 
 
Tässä luvussa arvioidaan saatujen tulosten luotettavuutta ja käyttökelpoisuutta käytännössä. 
Arviointi perustuu pohdintaan ja todellinen arvio erityisesti suunnitelman 
käyttökelpoisuudesta selviää vasta käytännön parissa. 
 
5.4.1 Luotettavuuden arviointi 
 
Hankkeen tuloksena syntyi kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut tulokset, sekä 
kvalitatiivisesta osuudesta saadut tiedot ja toimenpide ehdotukset. Kvantitatiivisen 
tutkimuksen tulosten analysointi ja niiden yleistettävyys on esitetty luvussa 5.3.1. 
Tutkimuksen yleistettävyys markkinatutkimuksen osalta on saaduilla tuloksilla heikkoa. 
 
Kvalitatiivisen tietoaineiston luotettavuus perustuu käytetyn lähdeaineiston luotettavuuteen, 
oikean tiedon käyttämiseen ja saadun tiedon perusteella tehtyihin johtopäätöksiin 
kohdeyrityksen osalta. Käytetty lähdeaineisto on pääosin kotimaista, opinnäytetyön ohjaajan 
avulla valittua, kansainvälistymisestä kertovaa, kirjallisuutta. Vanhempaa lähdeaineistoa on 
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täydennetty uudemmilla teoksilla ja siten tiedoista on saatu ajantasaisia. Käytetyt teokset 
ovat pääosin liiketalouden alalla tunnettujen asiantuntijoiden tekemiä teoksia, joita on 
käytetty mm. liiketalouden opinnoissa oppikirjoina. 
 
Finpro on suomalaisten yritysten perustama maailmanlaajuinen asiantuntijaverkosto, jonka 
kansallisena tehtävänä on edistää suomalaisten yritysten kasvua ja kilpailukykyä 
kansainvälistymisen kautta. Yhdistykseen kuuluu kotimaisten yritysten lisäksi järjestöinä 
Suomen Yrittäjät ja Elinkeinoelämän keskusliitto. (www.finpro.fi) Yhdistyksen kattavat 
taustajoukot, pitkän kokemuksen kautta saatu tietotaito, sekä yhdistyksen tunnettuus 
takaavat yhdistyksen tuottamien maaraporttien ja muun materiaalin ajantasaisuuden ja 
laadukkuuden. 
 
Osa tiedoista on saatu haastattelujen tuloksena. Haastattelut on tehty pääasiassa 
kohdeyrityksen toimitusjohtajalle ja Baltian maiden vastaavalle. Luotettavuuteen voi 
vaikuttaa tilanteen mukanaan tuoma epäaitous, havaintokentän suppeus yms. mutta 
tunnettua syytä tietojen vääristelyyn ei ole. Tilastotietoja on saatu myös 
asiantuntijalausuntona alan sisältä, eikä näidenkään vastaajien kohdalla ole tunnettua syytä 
vastausten vääristelyyn. 
 
5.4.2 Käyttökelpoisuuden arviointi 
 
Tutkijan oman arvion mukaan erityisesti hankkeen myötä saadut maakohtaiset tiedot, sekä 
kansainvälistymisessä tarvittavien taustojen selvittäminen auttavat kohdeyritystä 
kansainvälistymispäätöksenteossa.  
 
Kansainvälistymissuunnitelman tietoja hyödyntäen voidaan kansainvälistymisessä vaadittavat 
toimenpiteet käynnistää heti haluttaessa, annetussa toimintajärjestyksessä. Hanke antaa 
kansainvälistymisen alkuvaiheessa yritysjohdolle tietoja, joiden avulla voidaan tehdä 
strategisia päätöksiä ja kansainvälistymisen edetessä se auttaa ymmärtämään kohdattavia 
asioita. Hankkeessa käsitellyt maakohtaiset yrityskulttuuriin liittyvät erityispiirteet voidaan 
tunnistaa hankkeessa esitettyjen tietojen perusteella jo etukäteen. 
 
Tämä opinnäytetyö antaa kokonaisvaltaisen kuvan toimenpiteistä kansainvälistymisen 
käynnistymisessä kohdemarkkinoille konkreettisin toimenpide-ehdotuksin. Hankesuunnitelma 
on kohdeorganisaatiolle todella tärkeä, koska yrityksen sisällä ei tällä hetkellä ole 
kansainvälistymisessä tarvittavan teoreettisen tiedon asiantuntemusta. 
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Opinnäytetyön yhtenä tuotoksena on syntynyt uusia innovaatioita yrityksen käyttöön. Tutkija 
on pyrkinyt ennakkoluulottomasti, selvitetyn teorian perusteella luomaan uusia 
toimintatapoja ja toimintaideoita yrityksen käyttöön.  
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6  FSM Oy:n kansainvälistymissuunnitelma Baltian markkinoille 
 
Tässä luvussa esitetään tutkijan toimenpide-ehdotukset kohdeyrityksen etabloitumiseksi 
Baltian markkinoille. 
 
6.1 Strategiset valinnat ja kyvykkyydet 
 
Yrityksen johdon tulisi tehdä strategiset valintansa yrityksen tulevaisuuden suunnasta. 
Päätöksen tekemisen vaakakupissa tulisi huomioida, että kansainvälistymisen myötä tulisi 
saavuttaa yrityksen kasvun ja tuloksen turvaamista. (Finnvera Oyj 2001, 18) Jos yritysjohdon 
päätös kansainvälistymisestä on lopulta positiivinen, organisaation tulisi tehdä uusi 
strateginen analyysi, jonka avulla uudistetaan yrityksen strategia - tarkistetaan yrityksen 
kokonaisstrategia kansainvälistyminen ja kasvu huomioon ottavaksi. (Vahvaselkä 2009, 117.) 
 
Koska kyvykkyyksien tunnistaminen ja kehittäminen liittyvät kansainvälistymisen strategiseen 
suunnitteluun (Hannus 2004, 124), kohdeyrityksessä tulisi tehdä strategisen suunnittelun 
tueksi kyvykkyyksien kartoittaminen. Kartoituksella saataisiin tietoa kansainvälistymisessä 
tarvittavien resurssien olemassaolosta ja niiden mahdollisesta kehittämisestä. Kyvykkyyksiä 
kartoittamalla saataisiin myös tietoa siitä, mitä voidaan tehdä itse ja millä alueilla tarvitaan 
toiminnan ulkoistamista ja millä alueilla strategisia kumppanuuksia. (Hannus 2004, 94.) Kun 
kyvykkyydet on kartoitettu, tarvitaan puuttuville resursseille tekijät ja tätä varten tulee 
kartoittaa eri mahdollisuudet resurssiaukkojen paikkaamiseen. 
 
Ruotsin mallia (ks. luku 1.1) noudattaen kohdeyrityksen tulisi hakea innovatiivisesti uusia 
mahdollisuuksia jakelukanavien suhteen ja laajentaa näkökulmaa mahdollisuuksia etsiessä 
myös alan sisäpiirien ja perinteisten kanavien ulkopuolelle. Naapurimaan markkinat 
osoittavat, että kasvamisen varaa, etenkin langattomissa hälytinjärjestelmissä, on reilusti. 
Naapurimaan toimintaa tulisi tutkia ja miettiä voisiko siellä menestyksellisiä konsepteja 
hyödyntää myös Suomessa. 
 
6.2 Kansainvälistymisen tarpeet kohdeyrityksessä 
 
Kuten Äijö kirjoittaa kirjassaan Kilpailukyky Huippukuntoon ”Nopeiden muutosten 
globalisoituvassa maailmassa kaikki yritykset joutuvat kansainvälistymään”. Tämä koskee 
myös kohdeyritystä, jonka toiminta on tarkoitus saada laajenemaan kansainvälisemmäksi, 
kohdeyrityksen rajaamalle Itämeren alueelle. Kohdeyrityksellä on havaittavissa 
kansainvälistymistä puoltavia vetotekijöitä, koska suuremmilla volyymeilla voidaan saavuttaa 
kansainvälistä kilpailukykyä. Kaiken kaikkiaan kohdeyrityksessä on 
kansainvälistymisprosessissa siis kyse kasvun ja tuloksen turvaamisesta, kuten Äijö kirjoittaa 
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useimmilla muillakin yrityksillä olevan. Kotimarkkinat ovat lähes lopettaneet kasvunsa ja 
kasvua on pakko hakea kansainvälisiltä markkinoilta. (Äijö 2008, 15; Häkkinen 2005-2009.) 
Kohdeyrityksen markkinaosuus on monessa tuoteryhmässä sen suuruinen, että myynnin 
kasvattaminen ei onnistu todennäköisesti markkinaosuuksia kasvattamalla ja markkinat eivät 
ole viime vuosina juuri kasvaneet. (Häkkinen 2005-2009) 
 
Yksi tarkoin mietittävä kysymys kohdeyrityksen kansainvälistymisessä kohdealueelle on, että 
tarjoaako ulkomaiset markkinat kotimaisia markkinoita paremman potentiaalin. Tässä 
tapauksessa kun kotimaiden markkinat ovat tilastojen valossa suhteellisen huonosti kehittyvät 
(Häkkinen 2005-2009), kohdealue saattaisi tarjota mahdollisuuksia. 
 
6.3 Kohdeyrityksen kansainvälistymisen edellytykset 
 
Finnveran raportissa todetaan kansainvälistymisen olevan kaikkia yrityksen toimintoja koskeva 
kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi. Samoin kansainvälisillä markkinoilla tulee 
ymmärtää kotimaisilla markkinoilla tapahtuvan tavanomaisen kaupankäynnin lisäksi 
ulkomailla olevien kieli- ja kommunikaatioerojen lisäksi erilaiset bisneskulttuurin 
toimintatavat. (Finnvera Oyj 2001, 20.) Kohdeyrityksessä Ruotsin markkinoilta saatua 
kansainvälistymiskokemusta voidaan pitää erittäin hyödyllisenä. Tätä kokemuksesta voidaan 
hyödyntää, kun halutaan ymmärtää kansainvälistymisestä yritykselle mahdollisesti syntyviä 
haasteita. 
 
Yrityksen menestyksen perusta kansainvälisilläkin markkinoilla on ylivoimainen asiakashyöty. 
Tämä tarkoittaa asiaa, jolla asiakkaat saadaan ostamaan kohdeyritykseltä kilpailijoiden 
sijaan. Kilpailukyvyn perustana voi olla hintakilpailukyvyn sijaan myös laatu, teknologia, 
palvelu ja jakelu. (Äijö 2008, 65.) Yritykselle tehdyn markkinakyselyn mukaan 8 vastaajaa 
14:sta arvostaa tavarantoimittajan ominaisuuksista, annetuista vaihtoehdoista, eniten 
luotettavuutta ja jatkuvuutta. Seuraavaksi eniten (4 vastaajaa) arvostettiin korkealaatuista 
tuotevalikoimaa ja kolmanneksi eniten (2 vastaajaa) alhaista hintaa. Tutkimus tukee Äijön 
vaihtoehdoista palvelua ja jakelua, koska luotettavuus ja jatkuvuus ovat osa palvelua.  
 
Mm. Baltian yhteistyökumppaneilta- ja FSM:n päämiehiltä saadun palautteen ja Baltian 
maiden maaraporttien perusteella voidaan sanoa, että Baltian maissa tuotetut kilpailevat 
tuotteet ovat todennäköisesti hinnallisesti edullisia mm. edullisten kustannustekijöiden 
vuoksi. Niinpä hintakilpailun sijaan kohdeyrityksen tulisi käyttää ylivoimaisena kilpailuetunaan 
muita vahvuuksia, esim. juuri edellä mainittua palvelun laatua, tuotteiden laatua, 
jatkuvuutta, toimitusvarmuutta, tuotetuntemusta ja organisaation toimivuutta. Tärkeää olisi, 
että yritys tiedostaisi oman ylivoimaisen asiakashyötynsä ja käyttäisi sitä 
kansainvälistymisprosessissa kilpailuetunaan.  Lisäksi kilpailuetuna voidaan käyttää 
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kohdeyrityksen yhtä vahvuutta - kilpailijoita parempia tuotteita. Tämä ominaisuus on yleisin 
suomalaisyrityksen vahvuus kansainvälistymisessä.  
 
Kansainvälistymisen yksi edellytys on riittävät resurssit. Yrityksen resursseja voidaan selvittää 
tekemällä resurssi- ja osaamisanalyysi (Äijö 2008, 119). Kohdeyrityksessä olisi syytä kartoittaa 
kilpailukykyyn vaikuttavat resurssitekijät kaikilla kohdassa 2.1.4 luetelluilla liiketoiminnan 
osa-alueilla. Analyysien perusteella voidaan tehdä johtopäätökset mitä sisäisiä 
kansainvälistymisen edellytyksiä on vahvistettava ja kehitettävä. Kohdeyrityksen kohdalla 
liikkeenjohdon tulisi saada konsultaatiota kansainvälistymisessä huomioon otettavista 
seikoista ja volyymin kasvaessa ainakin logistiikkaan tarvitaan lisäresursseja. yksi 
tärkeimmistä kartoitettavista resursseista on henkilöstö ja henkilöstön osaaminen jokaisella 
yrityksen toiminnan osa-alueella yrityksen kansainvälistyessä. 
  
6.4 Operaatiomuoto 
 
Kappaleessa 2.2.5 puhutaan operaatiomuodoista. Operaatiomuoto vaikuttaa erittäin paljon 
tarvittaviin resursseihin ja kansainvälistymiseen tarvittaviin toimenpiteisiin. Jotta yritykselle 
paras operaatiomuoto voidaan valita, tulee olla selvänä kohdeyrityksen ylivoimainen 
asiakashyöty. Tällöin asiakashyötyä voidaan verrata tuotteiden erityisominaisuuksiin ja 
markkinoilla vallitseviin olosuhteisiin. Koska turva-alan markkinat ovat kohdealueella hyvin 
kehittymättömät, yrityksen ylivoimainen asiakashyöty on palvelu; jatkuvuus ja 
toimitusvarmuus. Alussa kohdeyrityksellä voi olla kohdemarkkinoilla logistisia ongelmia, mutta 
näistä selvittyään kohdeyritys pääsee hyödyntämään asiakashyötyään.  
 
Yrityksen tämänhetkisen toimintatavan ulkopuolella on projektointi, joten projektivienti jää 
toimintamuotovaihtoehtojen ulkopuolelle. Kansainvälisellä lisensioinnilla tarkoitetaan 
tuotteen valmistus- tai myyntioikeuden myymistä ulkomaille. Koska kohdeyrityksen 
tuotteistossa on paljon tuotteita, joita ei saada myydä kuin rajatulla markkina-alueella, tämä 
operaatiomuoto on rajattu osalta tuotteita pois. Joidenkin tuotteiden osalta tämä olisi 
kuitenkin mahdollista. Noudatettaessa teoriaa, verrataan ylivoimaista asiakashyötyä 
mahdolliseen kilpailuetuun, huomataan että tämä operaatiomuoto voi vaarantaa kilpailuedun 
- jos yritystä ei tarkoin tunneta. 
 
Kun otetaan huomioon kohdeyrityksen luonne tukkukauppana voidaan toimintamuotojen 
valikoimasta jättää pois mm. sopimusvalmistus. Samoin n. 15 –henkisen 
maahantuontiyrityksen ei liene järkevää perustaa kansainvälistä tuotantoyksikköä, koska se 
on kansainvälisistä toimintamuodoista vaativin ja siinä vaaditaan eniten resursseja. (Äijö 
2008, 209.) Voidaan kuitenkin ajatella, että se olisi yrityksen markkinoille menon viimeinen 
vaihe.  
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Toimintamuotovaihtoehdoiksi jää seuraavat vaihtoehdot: 
- Vienti 
- Kansainvälinen lisensiointi ja franchising (osa tuotteista – jos tunnettu yritys) 
- Kansainvälinen myyntikonttori 
- Kansainvälinen yhteisyritys 
- Kansainvälinen liikkeenjohtosopimus 
- Kansainväliset yhteistyösopimukset 
 
Vientimuotona voi olla tukkuliikkeelle vain suora vienti, jolloin tuotteet jaellaan markkinoille 
ulkomaisten välikäsien kautta. Se olisi kansainvälisistä toimintamuodoista kevyin vaihtoehto 
ja kohdeyrityksellekin taloudellisesti kevyin ratkaisu. Haittapuolina on markkinoinnin vaikeus 
ja yrityksen ulkoinen imago, mutta kohdemarkkina-alueella suomalaisen yrityksen 
todennäköinen jatkuvuus voi olla positiivinen asia. Vientiä voisi helpottaa markkinatutkimusta 
varten käytetyn osoiterekisterin yhteystiedot ja tutkimuksesta saadut vastaukset. 
Markkinointiviesti kohdemarkkinoille voisi olla jatkuvuutta esiintuova. Ulkomainen 
myyntikonttori on usein suora jatkumo myynnille ja se voisi olla jatkoa vientitoiminnalle, kun 
sopiva henkilö kohdemarkkinoiden hoitamiseksi on löytynyt. 
 
Kansainvälisen myyntikonttorin ja kansainvälisen yhteisyrityksen etuina ovat paikallisen 
leiman saaminen. Tässä potentiaalisena vaihtoehtona oin myös tytäryhtiö – mikäli sopiva 
yhteistyökumppani kohdealueelta löytyy. Yhteisyrityksessä voidaan saada lisäksi paikallisia 
resursseja ja markkinainformaatiota käyttöönsä, joka helpottaisi markkinoille menoa. Jos 
halutaan päästä yhtäaikaisesti kaikkien Baltian maiden alueelle, yrityksen tulisi etsiä 
yhteistyöyritykseksi yritystä, jolla on toimintaa kaikissa kohdemaissa. Uhka tässä 
toimintamuodossa on potentiaalisen kilpailijan muodostumisen uhka, sekä mahdolliset 
kontrolli- ja kommunikaatiovaikeudet.  
 
Kansainvälinen liikkeenjohtosopimus tarvitsee tuekseen riittävästi korkeatasoisia 
henkilöresursseja ja sopimuksellista osaamista. Tällaista tietotaitoa kohdeyritys joutuisi 
hankkimaan yrityksen ulkopuolelta. Kansainvälisillä yhteistyösopimuksilla voitaisiin täydentää 
valittua toimintamuotoa. Tämä tarkoittaisi käytännössä sitä, että jonkin 
tuotteen/tuoteryhmän osalta voitaisiin mahdollisesti jättää tarpeen tullen kohdemaissa 
toimivalle yritykselle esim. yksinmyyntioikeuden. Tämä voisi koskea tuotealuetta, joka vaatisi 
esim. erityistä paikallisten olosuhteiden tuntemista. 
 
Toimintamuodoista vienti on kaikki em. seikat huomioon ottaen kohdeyritykselle aluksi paras 
vaihtoehto. Tätä voidaan täydentää yhteistyösopimuksilla, kun sopivia yhteistyökumppaneita 
löytyy kohdealueelta. Vientiä varten kohdeyritys voi olla yhteydessä markkinatutkimukseen 
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osallistuneihin yrityksiin ja esim. käydä paikallisilla messuilla. Kaiken avaintekijänä on 
aktiivisuus, jotta mahdollisia yhteistyökumppaneita voidaan löytää. 
 
6.5 Muita valintoja ja suunnitelmia 
 
Operaatiomuodon valinnan jälkeen yrityksen pitäisi kartoittaa yhteistyökumppanit, mikäli 
sellaisia tarvitaan. Edustajan valintaprosessia on kuvattu kohdassa 3.3.1. 
Markkinatutkimuksessa oli kohtia, joissa tiedusteltiin kohdemaissa toimivien yritysten halua 
yritystensä osamyyntiin ja yhteistyöhön. Sen perusteella yritystään voisi harkita myytäväksi 
vain yksi yritys ja toinen voisi tutkimuksen mukaan myydä yrityksestään osan. Uudesta 
tavarantoimittajasta (4) ja uudesta yhteisostokumppanista (5) oli huomattavasti enemmän 
kiinnostusta. Tässäkin kohdassa pitää muistaa, että vastaajien määrä oli todella rajallinen ja 
siksi kattavaa kuvaa kohdemarkkinoiden potentiaalisista yhteistyöyrityksistä ei voida 
pelkästään sen perusteella saada. Immosen mukaan potentiaalisia yhteistyökumppaneita pitää 
seuloa muilla kriteereillä, mm. yleisvaikutelman ja taustatietojen perusteella. (Immonen 
2007, 58-60.) Tällaisia kriteereitä voisi olla kohdeyrityksellemme halutusta toimintamuodosta 
riippuen mm. yrityksen koko, tarkka toimiala ja toiminta-alue. Erittäin tärkeätä mahdollisen 
edustajan perusteellisen valinnan jälkeen on laatia yhteistyölle selvät pelisäännöt. Tämä 
tarkoittaa mm. kirjallista sopimusta, raportteja ja molemminpuolista kuuntelemista. 
 
Kohdeyrityksen on tärkeää luoda toimintamuodosta riippumatta suhteita kohdemarkkina-
alueelle. Kohdeyrityksen olisi tärkeää osallistua vähintään kävijänä kohdemarkkina-alueella 
järjestettäville turva- ja sähköalan messuille ja muihin mahdollisiin tilaisuuksiin luodakseen 
suhteita kohdemaiden edustajien kanssa. Tällaisissa tilaisuuksissa voi olla mahdollista 
tutustua mm. potentiaalisiin yhteistyökumppaneihin mm. yhteisostojen jne. tiimoilta. 
 
Jotta toiminta olisi suunniteltua ja asiat eivät olisi pelkästään muistin varassa, kohdeyrityksen 
olisi syytä tehdä viennin perustaksi vientisuunnitelma. Tähän voidaan käyttää tätä 
hankekuvausta halutussa laajuudessa, mutta joka tapauksessa tarvittavat asiat tulisi kirjata 
ylös, jotta mahdollisuudet voidaan kartoittaa. Lisäksi suunnitelmaa varten tarvitaan 
organisointisuunnitelma, jossa mietitään etabloitumiseen tarvittavat resurssit ja miten ne 
täytetään. 
 
6.6 Vientituote 
 
Yrityksen tulisi tutkia kansainvälistymistä varten tuotestrategia. Vahvaselän mukaan viennin 
perustana on vientituote, joka poikkeaa usein kotimaassa myydystä tuotteesta (Vahvaselkä 
2009, 184). Kohdeyritystä ”helpottaa” tuotepäätöksissä kansainvälistymistä ajatellen 
päämiesten asettamat territorio rajoitteet. Osalle tuotteista on kohdeyrityksen markkina-
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alueena vain Suomi ja osaa voidaan myydä vapaasti myös Suomen rajojen ulkopuolelle. Alla 
taulukko, jossa on tuotteiden vientimahdollisuudet päämiehittäin. 
 
Päämies/valmistaja Yrityksen markkina-alueena 
vain Suomi 
Vienti mahdollista myös 
Baltiaan 
Avermedia  x 
Camtron  x 
CQR  x 
DSC x  
EI  x 
Everfocus x  
Finembe  x (Sovittavissa) 
Pelco x  
Rosslare  x 
Sanyo x  
Sony x  
Visonic  x 
 
Taulukko 5: Mahdolliset päämiehet vientituotteille 
 
Yllä oleva taulukon mukaisesti yrityksellä on tuotekohtaisia rajoitteita vientiä ajatellen. 
Viennin tuotteita tulee miettiä sitä taustaa vasten, että onko yrityksellä tuotteita vientiin vai 
onko tuote varta vasten kohdemarkkinoille tuotettu. Kohdemarkkinoiden tarpeista tulisi olla 
selvillä ennen markkinoille menoa, jotta viennissä olisi oikeanlaisia tuotteita. (Finnvera Oyj 
2001, 34.) 
 
Tuotteet ovat sähköllä toimivia teknisiä tuotteita ja niitä koskee useimmissa maissa 
sähköturvallisuusmääräykset. Monissa maissa markkinoilla edellytetään myös paikallisen 
vakuutusyhtiöiden keskusliiton hyväksyntää. Suomessa lähes kaikilla kohdeyrityksen tuotteilla 
on hyväksynnät kunnossa, mutta myös kohdealueelta tulisi tutkia vaadittavat hyväksynnät ja 
tekniset määräykset. Lisäksi tulee tutkia tuotteisiin liittyvä kieliasiat; tarvitaanko manuaaleja 
lain mukaan tai markkinoille pääsemiseksi paikallisella kielellä ja pitääkö laitteiden 
käyttöliittymien olla paikallisella kielellä. Jos markkinoilla edellytetään laitteilta 
ehdottomasti paikallisia kieliversioita, siitä tulee suurehko kustannustekijä joka tulee 
huomioida. 
 
Kohdeyrityksellä on joitakin tuotteita, joita valmistetaan myytäväksi vain kohdeyrityksen 
kanavien kautta. Tällainen tuote on esimerkiksi Suomessa suunniteltu GSM/GPRS-ohjain ja 
hälytinlaite. Koska Suomessa valmistaminen on erittäin kallista, tuotetta valmistutetaan 
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Taiwanissa suuria eriä kerrallaan. Tämä aiheuttaa toisinaan logistisia ongelmia, jonka vuoksi 
saatavuus on huono, jos menekkiä ei ole osattu arvioida riittävän hyvin etukäteen. Baltian 
maissa erityisesti työvoimakustannukset ovat alhaisia ja osaaminen kohtalaisen hyvää, 
erityisesti elektroniikkateollisuudessa, jossa monet yritykset teettävät alihankintana 
tuotteitaan (JOT Automation, Elektobit jne.). Kohdeyrityksen tulisi tutkia mahdollisuus 
teettää tarvitsemiaan hälytinlaitteita Baltian maissa, josta logistiikka olisi nopeaa. Samalla 
yhteyksiä rakennettaessa voitaisiin saada markkinatietoja kohdemarkkina-alueesta ja 
tarvittaessa tuotteita voitaisiin sopeuttaa kohdemarkkinoille sopivimmaksi. Sopivuutta 
kannattaisi tutkia GPRS-tekniikan sijaan 3G-modeemeilla. Kuten Baltian maiden 
erittelytaulukosta nähdään, kohdemarkkinoilla on voimakkaasti kasvava 3G-verkko. Jos yritys 
kehittäisi kumppaniensa avulla ko. verkkoa hyödyntävän hälytin-/ohjainlaitteen, sille voisi 
löytyä kysyntää. Tuote voisi herättää kiinnostusta mm. operaattorien taholla, jotka saisivat 
tuotteesta heidän verkkoaan käyttävän, heille jatkuvaa tuloa tuovan, kiinnostavan 
palvelutuotteen.  
 
Kevyin ratkaisu kohdealueen markkinoille vietäväksi tuotteeksi voisi olla Suomessa 
lakisääteiseksi tulleet palovaroittimet. Tuotteet ovat erittäin laadukkaita ja niillä kohdeyritys 
on saavuttanut kotimaassa hyvän markkina-aseman. Tuotteet ovat lisäksi yksinkertaisia ja 
varmatoimisia, joten teknisiä murheita tuskin tarvitsisi selvittää. Tämänkin tuoteperheen 
tiimoilta tulisi selvittää paikallinen lainsäädäntö ko. maissa ja ohjeistuksen kääntämisen 
tarpeellisuus. 
 
6.7 Baltia markkina-alueena 
 
Maa Viro Latvia Liettua 
Fyysinen sijainti +++ ++ + 
Kulttuurillinen läheisyys +++ ++ ++ 
Yhteiskunnan vakaus ja kehittyneisyys ++ - -- 
Korruptio ++ -- --- 
Yleinen hintataso - -- --- 
Inflaatio -- -- -- 
Työmoraali -- -- -- 
Kilpailua jo merkittävästi joillakin aloilla --- - - 
Puutteellinen osaamistaso -- -- -- 
Rajoittava työsäätely +++ -- -- 
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Tehoton hallinnollinen byrokratia -- -- -- 
Kotimarkkinat kooltaan melko pienet -- -- -- 
 
 
Taulukko 6: Kohdemarkkinoiden positiivisia ja negatiivisia puolia maittain 
 
Taulukosta 6 nähdään yhteenveto Baltian maiden olosuhteista. Plus-merkit tarkoittavat 
kohdeyrityksen kannalta positiivista asiaa ja miinus-merkit negatiivista asiaa. Mitä enemmän 
merkkejä on, sitä voimakkaampi positiivisuus tai negatiivisuus asiassa kohdeyrityksen kannalta 
on. Taulukon perusteella voidaan tehdä johtopäätös, että kulttuurisesti lähimpänä oleva, 
vähiten korruptoitunut ja korkeimman elintason Viro olisi kohdeyritykselle suositeltavin 
ensiaskel Baltian maista. 
 
Yrityksen kohdemarkkina-alueena on tässä hankkeessa monimuotoinen, tässä yhteydessä 
yhtenäiseksi markkina-alueeksi, luokiteltu alue. Taulukossa 2 on lueteltu Baltian maiden 
talouden tunnuslukuja. Taulukossa on myös alueen etninen, sekä kielellinen jakauma 
maittain. Taulukon mukaan alueella asuu kaikissa maissa venäläisiä, mutta alueella ei ole 
yhtä yhtenäistä kieltä. Kunkin alueen valtakielenä on maan oma kieli ja sen lisäksi kaikissa 
maissa asuu venäjänkielistä väestöä. Venäjänkielisen väestön määrä on kuitenkin todella 
pieni, Liettuassa esimerkiksi vain 8 %. Jos markkinoilla käytettäisiin kohdeyrityksen kotimaan 
yhtä vahvuustekijää, omalla äidinkielellä tarjottavaa teknistä tukea, se ei olisi mahdollista 
vain yhdellä kielellä. Jotta teknistä tukea pystyttäisiin tarjoamaan kaikkiin maihin henkilön 
tulisi osata ainakin venäjää, mutta myös liettuaa, Latvian kieltä lättiä, sekä eestiä. Toisaalta 
tehty tutkimus ei tue omalla äidinkielellä tarjottavan teknisen tuen välttämättömyyttä, sillä 
markkinatutkimuksessa kukaan 14:sta vastanneesta ei asettanut tärkeimmäksi 
tavarantoimittajan ominaisuudeksi tätä ominaisuutta. 
 
Turvatekniikan yrityksen tärkeimpiä tekijöitä oli saadun palautteen perusteella palvelu, 
mutta teknisen tuen tarjoaminen omalla äidinkielellä on markkina-alueelle mahdotonta. 
Niinpä yrityksen tulee perustaa oma ylivoimainen kilpailuetunsa muihin palveluihin kuten 
jatkuvuuteen, toimivaan organisaatioon ja teknisesti laadukkaisiin tuotteisiin. Näiden pitää 
aloittaessa myös toimia, jotta mahdollisia alkuajan asiakkuuksia ei menetettäisi. 
 
Kohdemarkkina-alueen maat ovat Suomeen verrattuna köyhempiä maita. Maiden keskitulot 
ovat n. 600 - 800€/kk, josta summasta asukkaat maksavat vielä verot. Niinpä voidaan olettaa, 
että ko. maissa ei pystytä myymään turvatekniikan tuotteita läheskään kaikille, koska 
halvimmankin järjestelmän markkinahinta on keskimääräisen työntekijän kuukausiansion 
verran. Kohdeyrityksen tulee siis tarkoin miettiä kuka on jälleenmyyntikanavan jälkeinen 
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loppuasiakas. Tulee myös huomioida se, että todennäköisesti markkinoinnin ja myynnin 
loppuasiakkaana ei tule olemaan keskituloiset ihmiset, vaan yritykset ja vain rikkaammat 
ihmiset. Tämä asettaa rajoituksia potentiaalille ja reunaehtoja markkinoinnille. Tuotteiden 
markkinointi kannattaa keskittää jälleenmyyntikanavan rakennuksen jälkeen vain 
oikeanlaiseen mediaan. Myös hinnoittelu pitää miettiä tarkoin, koska se on indikaatio myös 
tuotteen laadusta. 
 
Etenemisjärjestyksessä olisi ensimmäisenä tarkempi tutustuminen kohdemaahan. Jos 
katsotaan tarpeelliseksi, myös uusi markkinatutkimus voidaan tehdä. Tarkempi tutustuminen 
voidaan aloittaa tuttujen yritysten ja kyselyyn vastanneiden yritysten kautta. Yrityksissä pitää 
mennä käymään ja kuulostelemaan yhteistyömahdollisuuksia. Kanavia ja verkostoja voidaan 
rakentaa myös käymällä paikallisilla alan messuilla. Jakelukanava-ajattelu pitää 
keskimääräisen tulotason vuoksi miettiä tarkoin. Kertahankintana ihmisillä ei ole varaa 
turvajärjestelmiä hankkia, mutta kuukausiperustaisena veloituksena esim. 3 vuoden 
sopimuksella laitteita voitaisiin saada kaupaksi. Tällaisia kuukausiperustaisia jakelijoita 
voisivat olla kohdemarkkinoilla vartiointiliikkeet ja lisäksi GSM-pohjaisille tuotteille 
operaattorit. 
 
6.8 Suunnittelu ja riskit 
 
Kuten monessa muussakin yritystoiminnan osa-alueessa, yritykselle olisi tärkeää ottaa 
kansainvälistymisessä hyvin suunniteltu ja harkittu askel. Ennen viennin aloittamista 
kohdeyrityksen tulisi vielä laatia mahdollisimman konkreettinen vientisuunnitelma 
toimenpiteineen ja vastuuhenkilöineen. Tähän tulisi merkitä erityisesti viennin tavoitteet. 
Tavoitteissa tulee olla realistinen ja niiden tulee ottaa huomioon seurattavuus. Tavoitteiden 
asettelussa tulee ottaa huomioon kohdemaiden markkinoiden populaatio, joka ei ole 
kokonaisuudessaankaan suuri. Populaatio ja markkinoiden koko huomioon ottaen tulee tehdä 
realistinen suunnitelma katetavoitteineen. 
 
Kansainvälistymisen myötä kohdealueen riskit on huomioitava jo suunnitteluvaiheessa. 
Kohdemaat ovat huomattavasti korruptoituneempia, kuin suomalainen yritysmaailma ja siihen 
pitää varautua. Riskinä on myös resurssien riittävyys ja kohdemaiden markkinoiden 
tunteminen, sekä oikeanlaisten yhteistyökumppanien löytyminen. 
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7 Yhteenveto, johtopäätökset ja jatkotoimenpide-ehdotukset 
 
Tässä luvussa tehdään yhteenveto koko hankkeesta, sekä vedetään johtopäätökset ja 
annetaan jatkotoimenpide-ehdotuksia. 
 
7.1 Yhteenveto  
 
Opinnäytetyön aiheena oli yrityksen etabloitumismahdollisuuksien selvittäminen Baltian 
markkinoille, sekä hankesuunnitelman laatiminen. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa 
yrityksen mahdollisuudet Baltiaan etabloitumiseen, sekä kartoittaa etenemismahdollisuudet 
ko. markkinoilla ja laatia toimenpide-ehdotukset sopivaksi toimintamuodoksi. 
 
Teoreettinen viitekehys kerättiin aluksi markkinatutkimuksella ja lisäksi tutustumalla 
yrityksen kansainvälistymisestä kertovaan lähdekirjallisuuteen. Keskeisinä teoksina oli Irma 
Vahvaselän Kansainvälinen Liiketoiminta ja Markkinointi, sekä Teuvo Äijön kirjat ja Finpro:n 
maaraportit. Markkinatutkimuksen tulosten jäätyä vähäisiksi keskityttiin laadulliseen 
aineistoon. Kirjallisuudesta kerättiin tietoa erityisesti kansainvälistymispäätöksenteossa 
huomioon otettavista seikoista, sekä kansainvälistymistä suunniteltaessa selvitettävistä 
asioista. 
 
Työ rajattiin käsittämään Baltian maiden etabloituminen. Työn tarkoitus oli esittää 
toimenpide-ehdotuksia yrityksen toimintaa tukemaan ja laatia etabloitumissuunnitelman 
runko, mutta sen aikana ei ollut tarkoitus lähteä toteuttamaan kansainvälistymisessä 
vaadittavia toimenpiteitä. Työssä ei otettu laajemmin kantaa rahoituksellisiin seikkoihin. 
Teoreettisella viitekehyksellä kerättiin tarvittava ja ymmärrettävä tietopohja 
kansainvälistymisessä tarvittavasta tiedosta. Mielestäni onnistuin keräämään riittävän teorian 
ja tarvittavat tiedot, jotta työn avulla onnistutaan haluttaessa etabloituminen suorittamaan. 
 
Kaikki lähtee liikkeelle suunnittelusta. Yrityksen tulee ensimmäisenä tarkistaa strategia ja 
liiketoimintasuunnitelma kansainvälistyminen huomioon ottavaksi. Sen jälkeen tarvitaan 
resurssien kartoitusta ja toimenpiteiden puntarointia. vaihtoehtojen valinnassa auttaa tämä 
hankesuunnitelma. 
 
Yritys tarvitsee tuotteilleen lisää markkinoita, koska kotimaan volyymit eivät riitä riittävän 
kilpailukykyisyyden turvaamiseen. Kansainvälistyminen kannattaa aloittaa Baltian alueella 
Virosta, koska sen toiminta on Baltiassa vähiten korruptoitunutta, siellä on paras tulotaso ja 
koska sen bisneskulttuuri on lähinnä kotimaista bisneskulttuuria. Toiminta kannattaa aloittaa 
viennillä ja laajentaa sitä mahdollisesti strategisiin kumppaneihin kun potentiaalisia yrityksiä 
löytyy. Markkinoihin pitää tutustua paikan päällä. Messuilla ja yrityksissä joiden yhteystiedot 
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saatiin tutkimuksessa, kannattaa vierailla. Myös sopimusvalmistus –mahdollisuus kannattaa 
tutkia. 
 
7.2 Toteutuksen arviointi 
 
Toteutus tehtiin kahdessa vaiheessa, joista ensin tehtiin markkinatutkimus kohdemarkkina-
alueelle. Tutkimuksen toteutuksen jälkeen saadut tulokset analysoitiin. Toisessa vaiheessa 
kerättiin teoria-aineistoa lähdekirjallisuudesta ja muista lähteistä ja lopuksi tehtiin tulosten 
analysointi kohdeyrityksen tarpeisiin peilaten.  
 
Ensimmäisen vaiheen haasteena oli varsinaisen tutkimustyön suorittajien kiireellisyys. Kiireen 
vuoksi tutkimuslomake tehtiin nopeasti ja sitä ei ehditty tutkia riittävästi. Näin lomakkeeseen 
jäi tutkimustulosten analysoitavuuden ja validiuden kannalta puutteita. Haasteita asetti myös 
kohdeyrityksen toimitusjohtajan lomakkeeseen haluamat asiat, joita oli vaikea sisällyttää 
tutkimukseen siten, että validius ei siitä olisi kärsinyt. Koska kysely tehtiin sähköpostitse, 
vastaajamäärä jäi todella pieneksi vaikka kysely tehtiin kaksi kertaa. Näin tutkimusaineisto 
jäi pieneksi. Positiivista oli yrityksen suhtautuminen tutkimuksen tarpeellisuuteen ja 
resurssien mahdollistaminen projektin käyttöön. 
 
Kyselyn jälkeen projektiin tuli tauko, joka asetti tutkimuksen jatkamiselle haasteita. Otetta 
tutkimuksesta oli todella vaikea saada takaisin, mutta siitä huolimatta teoria saatiin kerättyä 
ja aineisto analysoitua. Hankkeen viivästymisen takia aineisto ei ole ollut yrityksen 
käytettävissä kansainvälistymissuunnitelmissakaan. Markkinatutkimuksen tulosten 
analysoinnin jälkeen hankkeessa kerättiin kansainvälistymistä koskevaa lähdeaineistoa ja 
tehtiin pohja kansainvälistymiselle tarvittavista toimenpiteistä. Tämän jälkeen kohdeyritystä 
analysoitiin saatua teoreettista viitekehystä vasten. Lopuksi laadittiin yhteenveto 
toimenpidesuosituksista. 
   
7.3 Jatkotoimenpide-ehdotukset yrityksen johdolle 
 
Jatkotoimenpiteinä yrityksen johdolle ehdotetaan seuraavaa kokonaisuutta: 
 
1. Vientituotteen ja/tai vientituotteiden valinta 
2. Yrityksen strategian päivittäminen siten, että se koskee myös kansainvälistymistä. 
Liiketoimintasuunnitelman päivittäminen 
3. Resurssien, mm. kyvykkyyksien arviointi organisaation sisällä ja sen myötä 
lisätarpeiden kartoittaminen (strategiset kumppanit jne.) 
4. Myyntikanavan valinta, alussa vienti 
5. Tavoitteiden asettaminen ja vientisuunnitelman lopullinen laatiminen 
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7.4 Jatkotutkimusaiheet 
 
Tämän tutkimuksen avulla yrityksen käyttöön tuotiin tarvittavaa teoreettista taustaa 
mahdollista etabloitumista varten. Lisäksi kvantitatiivisen osuuden avulla kerättiin 
tutkimustietoa kohdemarkkina-alueesta. 
 
Jos etabloituminen toteutetaan kohdemarkkina-alueesta, olisi tärkeää tietää mikä yrityksen 
tilanne kussakin etabloitumisen vaiheessa on verrattuna tavoitteisiin. Tätä varten tulisi luoda 
mittaristo, jolla tilannetta voitaisiin seurata. Mittareissa tulisi olla taloudellisten (liikevaihto, 
kate jne.) mittareiden lisäksi mm. asiakastyytyväisyyttä ja asiakkaiden sitoutumista mittaavia 
osa-alueita. 
 
Toinen tärkeä osa-alue jatkotutkimuksen aiheeksi voisi olla yrityksen taloudellisten 
mahdollisuuksien tutkiminen etabloitumista varten. Tämä tarkoittaisi rahoituksellista 
näkökulmaa tutkimuksen kohteeseen. Työ voitaisiin teettää esimerkiksi opiskelijatyönä. 
 
Hanketta varten tehtiin sähköpostitse kysely suureen joukkoon yrityksiä. Vastaajien määrä jäi 
kuitenkin niin vähäiseksi, että vastausten pohjalta ei voitu tehdä täydellisiä johtopäätöksiä. 
Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla samantyyppinen markkinatutkimus, mutta toteutettuna 
esim. kirjepostituksena. 
 
Yhtenä työalueena olisi kansainvälistymissuunnitelman laatiminen. Sen tekemisessä auttaisi 
tähän hankkeeseen kerätty materiaali. Viimeisenä tutkimuksen aiheena olisi kohdemarkkina-
alueelle suunnattu kenttätutkimus. Sillä saataisiin tietoa alueen todellisesta tilanteesta. 
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8 Päätäntö 
 
Tässä luvussa tehdään yhteenveto hankkeesta ja esitetään jatkotutkimusaiheet. 
 
8.1 Ammatillinen kehittyminen 
 
Syvällisen teoria-aineistoon tutustumisen avulla yrityksen käyttöön saatiin uutta tietoa ja 
uusia näkökulmia. Oma ammatillinen osaaminen aiheen tiimoilta kehittyi – samoin tiedon 
etsimiseen tuli uusia näkökulmia. 
 
Laurean opiskelijan osaamistasovaatimuksiin kuuluu mm. organisaation ja toimialan toiminnan 
ja yhteyksien ymmärtäminen ja mahdollinen kehittäminen. (Laurea YAMK:n opinnäytetyöohje 
2008) Opinnäytetyöprosessissa on hankittu alasta tietoja mm. Ruotsin tekniikan 
kattojärjestöltä (SWELARM) ja lisäksi käytetty alan sisäisiä tietolähteitä hyväksi tietoja 
kerättäessä. 
 
Hankkeen tekijä on perehtynyt aihealueen lähdeaineistoon kattavasti ja oppinut löytämään 
tarvittavaa tietoaineistoa. Myös analysointimenetelmät ovat tulleet tutuksi sekä määrällisellä, 
että laadullisella puolella. Ajankäytöllisesti tekijä on myös suoriutunut tehtävästä vaikeissa 
olosuhteissa. Hanke on viety läpierittäin haasteellisessa elämäntilanteessa ja on näin 
hallinnut paineet ja saanut vietyä prosessin loppuun haasteiden keskellä. Työ on kehittänyt 
tekijän ammatillista osaamista ja on ollut kaiken kaikkiaan onnistunut hanke. 
 
8.2 Opinnäytetyöprosessin ja onnistumisen arviointi 
 
Laurean opinnäytetyön ohjeistuksen mukaan YAMK:n opinnäytetyö kehittää osaamista 
työelämän tarpeisiin. Lisäksi ohjeistuksessa sanotaan, että opinnäytetyö kehittää 
parhaimmillaan työelämää ja alaa innovatiivisella tavalla. (Laurea YAMK:n opinnäytetyöohje 
2008) Työtä tehtäessä uusia innovaatioita noussut yritystä ja alaa varten ja hanke on 
kehittänyt työnantajan osaamista kansainvälistymisen tarpeisiin. 
 
Työn kriittinen arviointi kuuluu oppimisprosessiin. Toiminnallinen opinnäytetyö voidaan 
arvioida mm. aihepiirin ja ongelman selvitys, asetetut, asetetut tavoitteet, teoreettinen 
tietous sekä kohderyhmä. Esitetyt kohdat tulee kertoa ymmärrettävästi, koska opinnäytetyön 
lukijan tulee tuotetun tekstin perusteella ymmärtää mitä opinnäytetyö käsittelee ja mitkä 
tavoitteet sille on asetettu. (Vilkka & Airaksinen 2003, 154–155.) 
 
Tämän opinnäytetyön tehtävänä oli tutkia markkinaa, perehtyä teoriaan koskien 
kansainvälistymisprosessia ja tutkia kohdemaan mahdollisuudet kohdeyrityksen toimintaa 
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ajatellen. Kohdemarkkina-alueesta oli tarkoitus tuottaa materiaalia kohdeyritystä koskevin 
osin siten, että se auttaisi kansainvälistymispäätöksenteossa tuoden vastauksia 
kohdemarkkinoita koskeviin kysymyksiin. 
 
Työn yhtenä tavoitteena oli löytää kohdemarkkina-alueelta markkinatutkimuksen avulla 
potentiaalisia yhteistyökumppaneita ja saada lisäksi markkinainformaatiota markkinoilla 
tarvittavista tavarantoimittajan ominaisuuksista. Tämä ei kuitenkaan täysin toteutunut, 
johtuen mm. kohdeyrityksen toimitusjohtajan tutkimukseen haluamista monipuolisista 
kysymyksistä. Tämä ja tutkimuksen lähetystapa (sähköposti) laski todennäköisesti 
vastaajamäärää, vaikka sitä yritettiin nostaa arpajaispalkinnolla ja kohdekielille käännetyillä 
lomakkeilla. Vastaajamäärän vähäisyys taas heikensi yleistettävyyttä ja näin tutkimuksella ei 
täysin saavutettu siltä odotettuja tuloksia. Osoitteistoa käytetään kuitenkin jatkossa ja 
tutkimustuloksia käytettiin suuntaa antavana tietona hyväksi.  
 
Laadullinen osuus meni kaiken kaikkiaan laadullisesti suunnitelmien mukaan. Työn tavoitteita 
ja hankkeesta saatuja tuloksia verratessa voidaan todeta, että hanke on saavuttanut sille 
asetetut tavoitteet. Työn edetessä kohdattiin kuitenkin haasteita, joista suurin oli ajankäytön 
ongelma. Opinnäytetyön tekijän haasteellinen elämäntilanne asetti suuret rajoitteet 
ajankäytölle ja siksi opinnäytetyötä päätettiin suosiolla viivästyttää. Tämä taas aiheutti riskin 
sille, että kohdeyrityksen kansainvälistyminen olisi pitänyt aloittaa jo ennen työn 
valmistumista. Kohdeyrityksen kannalta opinnäytetyö ei kuitenkaan tullut valmiiksi liian 
myöhään ja tekijäkin sai tehtyä sisällön valmiiksi – työstö tehtiin lähinnä iltaisin töiden 
jälkeen jatkuen lähes yöhön. 
 
Teoriaosuus sai pohjustuksen opinnäytetyön ohjaajan korkeasta ammattitaidosta. Ohjaajan 
vankka kokemus kansainvälistymisprosesseista ja kansainvälistymisestä kertovista 
tietolähteistä tekivät lähteiden löytämisestä vaivatonta. 
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Liite1: Markkinatutkimuksen kyselylomakkeet suomeksi ja kohdemaiden kielillä 
MARKKINATUTKIMUS 
 
Kyselyyn vastanneet osallistuvat mp3-soittimen arvontaan! 
 
Olemme kaksi Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja teemme 
markkinatutkimusta Baltiasta. Tarkoituksena on kartoittaa alueen 
turvallisuustuotemarkkinoita. Olkaa ystävällisiä ja vastatkaa noin 10 minuuttia 
kestävään kyselyymme siltä osin kuin pystytte. Tutkimusraportin yhteenveto tulee 
olemaan julkinen kaikille vastanneille (yhteenvedossa ei ole nähtävissä yksittäisten 
yritysten vastauksia eikä henkilön/yrityksen taustatietoja). Voittaja ja tulokset 
ilmoitetaan tutkimuksen valmistuttua. 
 
1. Sukupuoli: 
1. nainen 
2. mies 
 
2. Ikä: 
    1. 18–24 
   2. 25–34 
   3. 35–44 
   4. 45–54 
   5. 55–64 
 
3. Äidinkieli: 
1. Viro 
2. Latvia  
3. Liettua  
4. Venäjä 
5. Muu 
 
4. Asema yrityksessä: 
1. Yrittäjä 
2. Johtaja tai virkamies 
3. Asiantuntija 
4. Toimisto- tai asiakaspalvelutyöntekijä 
5. Myyntityöntekijä 
6. Asennustyöntekijä 
7. Prosessityöntekijä 
 
5. Yrityksenne nimi: 
 
6. Yrityksen yhteystiedot (osoite, puhelinnumero ja e-mail-osoite): 
 
7. Yrityksenne toimiala: 
  1. Turvaurakoitsija 
  2. Vartiointiliike 
3. Lukkoliike 
4. Sähköliike 
5. Maahantuoja 
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6. Turvalaitteita valmistava yritys 
7. Muu 
 
8. Yrityksenne henkilöstömäärä: 
1. 1-10 
2. 11–20 
3. 21–30 
4. 31–40 
5. > 40 
 
9. Yrityksenne liikevaihto 2006: 
1. < 1 miljoona euroa 
2. 1-3 miljoonaa euroa 
3. > 3-5 miljoonaa euroa 
4. > 5-10 miljoonaa euroa 
5. > 10 miljoonaa euroa 
 
10. Mitä seuraavista turvatekniikan tuoteryhmistä myytte ensisijaisesti?  
1. Videovalvontatuotteet 
2. Kaapeloitavat murtohälytinjärjestelmät 
3. Langattomat murtohälytinjärjestelmät 
4. GSM tiedonsiirtolaitteet 
5. Kulunvalvontatuotteet 
6. Ovi- /porttipuhelintuotteet 
 
11. Mitä seuraavista turvatekniikan tuoteryhmistä myytte toiseksi eniten? 
1. Videovalvontatuotteet 
2. Kaapeloitavat murtohälytinjärjestelmät 
3. Langattomat murtohälytinjärjestelmät 
4. GSM tiedonsiirtolaitteet 
5. Kulunvalvontatuotteet 
6. Ovi- /porttipuhelintuotteet 
 
12. Mitä seuraavista turvatekniikan tuoteryhmistä myytte kolmanneksi eniten? 
1. Videovalvontatuotteet 
2. Kaapeloitavat murtohälytinjärjestelmät 
3. Langattomat murtohälytinjärjestelmät 
4. GSM tiedonsiirtolaitteet 
5. Kulunvalvontatuotteet 
6. Ovi- /porttipuhelintuotteet 
 
13. Luettele markkinoiden arvostetuimmat tuotemerkit: 
 
14. Kuka/ketkä ovat nykyiset tärkeimmät tavarantoimittajanne? 
 
15. Kuinka kiinnostuneita olette uudesta yhteistyökumppanista 
tavarantoimittajana?  
 1. Ei lainkaan kiinnostunut 
 2. Hieman kiinnostunut 
 3. Neutraali 
 4. Melko kiinnostunut 
 5. Erittäin kiinnostunut 
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16. Kuinka kiinnostuneita olette uudesta yhteistyökumppanista, jonka kanssa 
voisitte tehdä yhteisostoja?  
1. Ei lainkaan kiinnostunut 
 2. Hieman kiinnostunut 
 3. Neutraali 
 4. Melko kiinnostunut 
 5. Erittäin kiinnostunut 
 
 
17. Kuinka kiinnostuneita olette myymään osan yrityksestänne uudelle 
yhteistyökumppanille?  
1. Ei lainkaan kiinnostunut 
 2. Hieman kiinnostunut 
 3. Neutraali 
 4. Melko kiinnostunut 
 5. Erittäin kiinnostunut 
 
18. Kuinka kiinnostuneita olette myymään koko yrityksenne uudelle toimijalle?  
1. Ei lainkaan kiinnostunut 
 2. Hieman kiinnostunut 
 3. Neutraali 
 4. Melko kiinnostunut 
 5. Erittäin kiinnostunut 
 
19. Mikä seuraavista ominaisuuksista on tärkein tavarantoimittajanne ominaisuus?  
1. Alhaiset hinnat 
2. Korkealaatuinen tuotevalikoima 
3. Brändituotevalikoima  
4. Luotettavuus ja jatkuvuus 
5. Henkilökohtaiset muistamiset 
6. Tavaran valmistusmaa 
7. Suomi tavaran tuontimaana 
8. Tekninen puhelintuki omalla äidinkielellä 
 
20. Keitä ovat suurimmat kilpailijanne? 
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MARKET RESEARCH (Eesti) 
 
Küsitlusest osavõtjad osalevad mp3 pleieri loosimisel! 
 
Oleme kaks Laurea Profesionālās kõrgkooli üliõpilast ja viime läbi turu-uuringut 
Baltimaades. Meie eesmärk on jälgida selle territooriumi turvatoodete turgu. Olge nii 
lahked ja pühendage 10 minutit oma ajast meie küsitlusankeedi täitmiseks vastavalt 
oma võimalustele. Uuringu tulemused avaldatakse kõikidele küsitluses osalejatele 
(üldkokkuvõttes ei eristata üksikute ettevõtete vastuseid ega teavet isikute või 
ettevõtete kohta). Võitja ja tulemused teeme teatavaks pärast uuringu lõpetamist.  
 
1. Sugu: 
1. naine 
2. mees 
 
2. Vanus: 
  1. 18–24 
  2. 25–34 
  3. 35–44 
  4. 45–54 
  5. 55–64 
 
3. Emakeel: 
1. eesti 
2. läti  
3. leedu 
4. vene 
  5. muu 
 
4. Ametikoht ettevõttes: 
1. Ettevõtja 
2. Juht või ametnik  
3. Ekspert 
4. Büroo- või klienditeeninduse ametnik 
5. Turundusspetsialist 
6. Monteerija 
7. Lihttööline 
 
5. Teie ettevõtte nimetus: 
 
6. Ettevõtte aadress (aadress, telefoninumber ja e-posti aadress): 
 
7. Teie ettevõtte tegevusvaldkond: 
1. Turvamontaaž 
2. Turvaettevõte 
3. Lukkude ettevõte 
4. Elektroonikaettevõte 
5. Edasimüüja 
6. Turvaseadmeid tootev ettevõte  
7. Muu 
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8. Töötajate arv Teie ettevõttes: 
1. 1-10 
2. 11–20 
3. 21–30 
4. 31–40 
5. > 40 
 
9. Teie ettevõtte 2006. aasta käive (Meek):  
 1. < 15,6 
 2. 15,6–46,9 
 3. > 46,9–78,2 
 4. >78,2–156,4 
 5. > 156,4 
 
10. Milliseid neist turvatoodete gruppidest müüte kõige enam?  
1. Videojälgimise seadmed 
2. Kaabel signalisatsioonisüsteemid  
3. Juhtmevabad signalisatsioonisüsteemid 
4. GSM valveseadmed 
5. Kontroll-läbilaskesüsteemid 
6. Sissekäigu uste/väravate telefoniseadmed  
 
11. Milline neist turvatoodete gruppide müügist asub teisel kohal?  
1. Videojälgimise seadmed 
2. Kaabel signalisatsioonisüsteemid  
3. Juhtmevabad signalisatsioonisüsteemid 
4. GSM valveseadmed 
5. Kontroll-läbilaskesüsteemid 
6. Sissekäigu uste/väravate telefoniseadmed  
 
12. Milline neist turvatoodete gruppide müügist asub kolmandal kohal? 
 1. Videojälgimise seadmed 
2. Kaabel signalisatsioonisüsteemid  
3. Juhtmevabad signalisatsioonisüsteemid 
4. GSM valveseadmed 
5. Kontroll-läbilaskesüsteemid 
6. Sissekäigu uste/väravate telefoniseadmed  
 
13. Loetlege turul kõige enam hinnatud toodete brändid:  
 
14. Mis/kes on hetkel Teie tähtsamad toodete tarnijad?  
 
15. Kui suurel määral olete huvitatud uuest koostööpartnerist toodete tarnimisel? 
Hinnangul 1 kuni 5 1= pole huvi, 5= väga suur huvi. 
 
16. Kui suurel määral olete huvitatud uuest koostööpartnerist, kellega teha 
ühiseid tellimusi? Hinnangul 1 kuni 5 1= pole huvi, 5= väga suur huvi. 
 
17. Kui suurel määral olete huvitatud oma ettevõtte osa müügist uuele 
partnerile? Hinnangul 1 kuni 5 1= pole huvi, 5= väga suur huvi. 
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18. Kui suurel määral olete huvitatud kogu oma ettevõtte müügist uuele 
ettevõttele? Hinnangul 1 kuni 5 1= pole huvi, 5= väga suur huvi. 
 
19. Milline järgmistest teguritest on tähtsaim kauba tarnija omadus?   
1. Madalad hinnad 
2. Kõrge kvaliteediga toodete valik  
3. Bränditoodete valik   
4. Kindlus ja pidevus 
5. Kellegi individuaalne meelespidamine 
6. Kauba tootjariik 
7. Soome, kui kauba tarnijariik  
8. Tehniline toetus telefoni teel emakeeles  
 
20. Kes on Teie suuremad konkurendid? 
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MARKET RESEARCH (Lv) 
 
Aptaujas dalībnieki piedalās mp3 atskaņotāja izlozē! 
 
Esam divi Laurea Profesionālās augstskolas studenti un veicam tirgus pētījumu 
Baltijā. Mērķis ir apsekot šī reģiona drošības produktu tirgu. Ja ir iespēja, esiet tik 
laipni un veltiet 10 minūtes Jūsu laika mūsu aptaujas anketas aizpildīšanai. 
Pētniecības apkopojums būs pieejams visiem aptaujas dalībniekiem (kopsavilkumā 
nebūs atšķiramas atsevišķu uzņēmumu atbildes, nedz arī informācija par personām 
vai uzņēmumiem). Uzvarētāju un rezultātus paziņosim, kad pētījums būs pabeigts. 
 
1. Dzimums: 
1. sieviete 
2. vīrietis 
 
2. Vecums: 
  1. 18–24 
  2. 25–34 
  3. 35–44 
  4. 45–54 
  5. 55–64 
 
3. Dzimtā valoda: 
1. Igauņu 
2. Latviešu  
3. Lietuviešu 
4. Krievu 
5. Cita 
 
4. Ieņemamais amats uzņēmumā: 
1. Uzņēmējs 
2. Vadītājs vai ierēdnis 
3. Eksperts 
4. Biroja vai klientu apkalpošanas darbinieks 
5. Mārketinga darbinieks 
6. Montāžas darbinieks 
7. Procesa darbinieks 
 
5. Jūsu uzņēmuma nosaukums: 
 
6. Uzņēmuma adrese (adrese, tālruņa numurs un e-pasta adrese): 
 
7. Jūsu uzņēmuma darbības sfēra: 
1. Drošības sistēmu montāža (Galvenokārt drošības ierīču uzstādīšanas 
darbi) 
2. Apsardzes uzņēmums 
3. Slēdzeņu uzņēmums 
4. Elektronikas uzņēmums 
5. Dīleris 
6. Drošības ierīces ražojošs uzņēmums 
7. Cits 
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8. Darbinieku skaits Jūsu uzņēmumā: 
1. 1-10 
2. 11–20 
3. 21–30 
4. 31–40 
5. > 40 
 
9. Jūsu uzņēmuma 2006. gada apgrozījums (Mlvl): 
 1. < 0,70 
 2. 0,70–2,1 
 3. > 2,1–3,5 
 4. > 3,5–7,0 
5. > 7,0 
 
10. Kādas no šīm drošības tehnikas produkcijas grupām tirgojat visvairāk? 
1. Video novērošanas produkti 
2. Kabeļu signalizācijas sistēmas 
3. Bezvada signalizācijas sistēmas 
4. GSM datu pārraides ierīces 
5. Caurlaižu sistēmas 
6. Ieejas durvju/vārtu sarunas ierīces 
 
11. Kādas no šīm drošības tehnikas produkcijas grupām tirdzniecības apjoma ziņā 
ir otrajā vietā? 
1. Video novērošanas produkti 
2. Kabeļu signalizācijas sistēmas 
3. Bezvada signalizācijas sistēmas 
4. GSM datu pārraides ierīces 
5. Caurlaižu sistēmas 
6. Ieejas durvju/vārtu sarunas ierīces 
 
12. Kādas no šīm drošības tehnikas produkcijas grupām tirdzniecības apjoma ziņā 
ir trešajā vietā? 
1. Video novērošanas produkti 
2. Kabeļu signalizācijas sistēmas 
3. Bezvada signalizācijas sistēmas 
4. GSM datu pārraides ierīces 
5. Caurlaižu sistēmas 
6. Ieejas durvju/vārtu sarunas ierīces 
 
13. Uzskaitiet tirgū visaugstāk vērtētos produkcijas zīmolus: 
 
14. Kas šobrīd ir svarīgākie Jūsu preču piegādātāji? 
 
15. Cik lielā mērā esat ieinteresēti par jaunu sadarbības partneri preču piegādē? 
Vērtējumā no 1 līdz 5 1=nav intereses, 5=īpaši liela interese 
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16. Cik lielā mērā esat ieinteresēti par jaunu sadarbības partneri, ar kuru Jūs 
varētu veikt kopīgus pasūtījumus? Vērtējumā no 1 līdz 5 1=nav intereses, 5=īpaši 
liela interese 
 
17. Cik lielā mērā esat ieinteresēti pārdot daļu no Jūsu uzņēmuma jaunam 
sadarbības partnerim? Vērtējumā no 1 līdz 5 1=nav intereses, 5=īpaši liela interese 
 
18. Cik lielā mērā esat ieinteresēti pārdot visu Jūsu uzņēmumu citam 
uzņēmumam? Vērtējumā no 1 līdz 5 1=nav intereses, 5=īpaši liela interese 
 
19. Kurš no šiem faktoriem ir svarīgākais preces piegādātāja izvēlē? 
1. Zemas cenas 
2. Augstas kvalitātes preču klāsts 
3. Pazīstamu zīmolu preču klāsts 
4. Drošums un stabilitāte 
5. Individuāla pieeja 
6. Preces ražotājvalsts 
7. Somija, kā preces piegādātājvalsts 
8. Tehniskais tālruņa atbalsts dzimtajā valodā 
 
20. Kas ir Jūsu lielākie konkurenti? 
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MARKET RESEARCH (Lt) 
 
Apklausos dalyviai dalyvauja mp3 grotuvo lošime!  
   
Mes esame du Laurea Profesinės aukštosios mokyklos studentai ir atliekame rinkos 
tyrimą Baltijoje. Mūsų tikslas – išanalizuoti šios teritorijos saugos produktų rinkas. 
Būkite malonūs, skirkite savo laiko 10 minučių mūsų apklausos anketai užpildyti pagal 
Jūsų galimybes. Tyrimo ataskaita bus prieinama visiems apklausos dalyviams 
(santraukoje nebus išskiriami atskirų įmonių atsakymai, nebus pateikiama informacija 
apie asmenis bei įmones). Nugalėtoją ir rezultatus pranešime, kai tyrimas bus 
baigtas.        
1. Lytis: 
1. moteris 
2. vyras 
 
2. Amžius:  
  1. 18–24 
  2. 25–34 
  3. 35–44 
  4. 45–54 
  5. 55–64 
 
3. Gimtoji kalba: 
1. Estų 
2. Latvių 
3. Lietuvių 
4. Rusų 
5. Kita 
 
4. Įmonėje užimamos pareigos: 
1. Verslininkas 
2. Vadovas ar tarnautojas 
3. Ekspertas 
4. Biuro ar klientų aptarnavimo darbuotojas 
5. Rinkodaros darbuotojas 
6. Montažo darbuotojas 
7. Proceso darbuotojas 
 
5. Jūsų įmonės pavadinimas: 
 
6. Įmonės adresas (adresas, telefono numeris ir el. pašto adresas): 
 
7. Jūsų įmonės veiklos sfera: 
1. Saugos montažas (Dažniausiai saugos įtaisų įrengimo darbai) 
2. Apsaugos įmonė 
3. Užraktų įmonė 
4. Elektronikos įmonė 
5. Platintojas 
6. Saugos įtaisų gamintojas 
7. Kitas  
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8. Jūsų įmonės darbuotojų skaičius: 
1. 1-10 
2. 11–20 
3. 21–30 
4. 31–40 
5. > 40 
 
9. Jūsų įmonės apyvarta 2006 metais (Mltl): 
 1. < 3,4 
 2. 3,4-10,3 
 3. > 10,3-17,2 
 4. > 17,2-34,5 
 5. > 34,5 
 
10. Kokiomis iš šių saugos technikos produkcijos grupių prekiaujate daugiausiai? 
1. Vaizdo stebėjimo produkcija 
2. Kabelinės signalizacijos sistemos 
3. Bevielės signalizacijos sistemos 
4. GSM duomenų perdavimo įranga 
5. Leidimų sistemos 
6. Įėjimo durų/vartų telefonų įranga 
 
11. Kokiomis iš šių saugos technikos produkcijos grupių prekiaujate antroje 
vietoje? 
1. Vaizdo stebėjimo produkcija 
2. Kabelinės signalizacijos sistemos 
3. Bevielės signalizacijos sistemos 
4. GSM duomenų perdavimo įranga 
5. Leidimų sistemos 
6. Įėjimo durų/vartų telefonų įranga 
 
12. Kokiomis iš šių saugos technikos produkcijos grupių prekiaujate trečioje 
vietoje? 
1. Vaizdo stebėjimo produkcija 
2. Kabelinės signalizacijos sistemos 
3. Bevielės signalizacijos sistemos 
4. GSM duomenų perdavimo įranga 
5. Leidimų sistemos 
6. Įėjimo durų/vartų telefonų įranga 
 
13. Išvardykite rinkoje labiausiai vertinamus produkcijos prekės ženklus: 
 
14. Kas/kurie šiuo metu yra svarbiausi Jūsų prekių tiekėjai? 
 
15. Ar esate suinteresuoti naujais bendradarbiavimo partneriais prekių pristatymo 
srityje?  Vertinant nuo 1 iki 5 1 = nesuinteresuoti, 5 = labai suinteresuoti. 
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16. Ar esate suinteresuoti nauju bendradarbiavimo partneriu, su kuriuo Jūs 
galėtumėte atlikti bendrus užsakymus? Vertinant nuo 1 iki 5 1 = nesuinteresuoti, 5 = 
labai suinteresuoti. 
 
17. Ar esate suinteresuoti parduoti dalį savo įmonės naujam bendradarbiavimo 
partneriui? Vertinant nuo 1 iki 5 1 = nesuinteresuoti, 5 = labai suinteresuoti. 
18. Ar esate suinteresuoti parduoti visą savo įmonę naujai įmonei? Vertinant nuo 1 
iki 5  
1 = nesuinteresuoti, 5 = labai suinteresuoti. 
 
 
19. Kuris iš šių veiksnių yra svarbiausia prekės tiekėjo savybė? 
1. Žemos kainos 
2. Aukštos kokybės prekių asortimentas 
3. Prekės ženklų prekių asortimentas 
4. Patikimumas ir stabilumas 
5. Individualūs ryšiai 
6. Prekės gamintojo šalis 
7. Suomija, kaip prekės tiekėjo šalis 
8. Techninė parama telefonu gimtąja kalba  
 
20. Kas yra didžiausi Jūsų konkurentai? 
 
